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Sammanfattning 
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Handledare: Eva Åström 
 
Problembakgrund: Utvecklingen mot en allt mer stillasittande vardag med inslag av stress i 
kombination med livspusslets problematik leder till att fysiska aktiviteter bortprioriteras. Att 
kombinera en fysisk aktivitet med lunchen har visat sig vara ett av de bästa sätten att 
inkludera rörelse i en stressig vardag. Sedan länge har det funnits servicekoncept i Sverige 
som möjliggjort för anställda att lunchträna, men i dag finns det även servicekoncept i andra 
alternativa former. Vi har valt att göra en fallstudie på ett av de alternativa servicekoncepten; 
Lunch Beat. Det har konstaterats att kunden skapar sitt eget värde vid konsumtionen av 
tjänsten, så utmaningen för serviceverksamheter blir därför att utvidga sitt tjänsteerbjudande 
och förstå vilka dimensioner i tjänsten som kan skapa värde för kunden.  
Syfte: Syftet med studien är att öka förståelsen och kunskapen för vad kunder upplever 
värdeskapande genom att undersöka vilka dimensioner som skapar värde i tjänster som 
erbjuder fysisk aktivitet.  
Frågeställning: Vilka värdeskapande dimensioner finns i Lunch Beat och hur skapar de 
värde för kunden? 
Metod: Uppsatsen baseras på en fallstudie och utgår från en kvalitativ ansats där det 
empiriska materialet är insamlat genom öppna intervjuer, frågeformulär och deltagande 
observationer.   
Teoretisk referensram: För att kunna uppnå uppsatsens syfte och besvara frågeställningen 
behandlar den teoretiska referensramen teorier kring servicekoncept, serviceprocess, 
värdeskapande samt kunden som medproducent. 
Resultat: Vi har kunnat konstatera att det primära skälet till ett deltagande av Lunch Beat är 
dansen men att det är de funktionella, emotionella och sociala dimensioner i konceptet som 
skapar värde för kunden. Det har dessutom konstaterats att värde inte är inbäddat i tjänsten 
utan att serviceverksamheten snarare förser kunden med förutsättningar som kan skapa värde i 
och med att kunden är medproducent till tjänstens kundutfall. Det har även kunnat fastslås att 
alternativa servicekoncept som erbjuder en aktiv lunch bygger på dimensioner som kan 
upplevas att de traditionella servicekoncepten saknar. Dessa dimensioner har vi sett kan skapa 
värde för Lunch Beats kunder.  
Nyckelord: Servicekoncept, Serviceprocess, Värdeskapande, Värde, Kundutfall, Funktionellt 
värde, Emotionellt värde, Socialt värde, Kunden som medproducent 
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1.	  Inledning	  
 
“Att klämma in ett träningspass under lunchen blir allt vanligare. För 
stressade småbarnsföräldrar och anställda med motionsbehov har 
lunchträningen blivit ett sätt att få livspusslets alla bitar att gå ihop.” 
(Schmidt 2011, Värmlands Folkblad) 
	  
1.1	  Problembakgrund	  
Citatet ovan visar att fysisk aktivitet under lunchen har blivit ett vanligt sätt för stillasittande 
anställda att få in rörelse i vardagen. Å ena sidan förklarar Irmak, Burmin & Irmak (2012) att i 
dagens samhälle har vi en ökad användning av datorer och annan teknologi på arbetsplatser. 
Som ett resultat har kontorsanställdas behov att lämna sin arbetsplats minskat. Detta har lett 
till att kontorsarbetare sitter stilla i samma position under en lång tidsperiod om dagen. Å 
andra sidan kan vi se att dagens teknologi möjliggör att vi inte är lika beroende av skrivbordet 
då det finns både bärbara datorer och mobiltelefoner. Men trots detta säger Irmak et al. (2012) 
att enligt statistik använder mer än 19 % av arbetare i Europa en dator “hela tiden” eller 
“nästan hela tiden” i sitt arbete och sitter stilla. På både Miljöaktuellts hemsida (Miljöaktuellt, 
2014), som är Sveriges största tidning om hållbar utveckling, och Affärslivs hemsida 
(Affärsliv, 2014), som är en näringslivssajt i Östgötaregionen, framgår även detta tydligt då 
de konstaterar att vi är betydligt mer stillasittande i dag än för några årtionden sen. 
Användning av datorer eller annan teknologi har alltså lett till att kontorsanställda i dag blivit 
mindre fysiskt aktiva. Brown, Barton, Pretty & Gladwell (2012) framhäver ytterligare en 
faktor som gjort att vi rör på oss mindre och belyser att stress är en vanlig faktor som bidrar 
till att daglig fysisk aktivitet bortprioriteras. Stress blir alltmer närvarande i vår vardag och det 
är viktigt att undersöka metoder som kan bidra till att minska stress. Arbetssituationen kan 
vara en stark bidragande orsak till att individer upplever stress i vardagen. Arbetssituationen 
med inslag av stillasittande arbete och stress är alltså två faktorer som kan minska anställdas 
engagemang i fysiska aktiviteter i vardagen. Även den anställdes privata situation kan 
påverka. I en artikel ur Värmlands Folkblad skriver Schmidt (2011) att det kan vara svårt att 
få ihop “livspusslet”. Att hitta motivationen till att gå upp två timmar tidigare på morgonen 
för att hinna röra på sig innan arbetet kanske kan vara svårt och att vara fysiskt aktiv efter 
arbetet när tröttheten infaller, kan vara en ytterligare faktor som leder till att fysisk aktivitet 
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bortprioriteras. Vad skulle kunna underlätta för personer att få in mer rörelse i en stillasittande 
eller stressfull vardag och på så vis även få ihop en del av sitt ”livspussel”? Innan vi 
diskuterar det vill vi belysa varför det är viktigt att röra på sig och vilka fördelar som finns. 
Carlson, Fulton & Schoenborn (2010) skriver att enligt en amerikansk studie behöver vuxna 
utföra en fysisk aktivitet minst 2,5 timmar per vecka för att erhålla en väsentlig hälsa. Även 
Antonucci et al. (2012) rekommenderar minst 30 minuters fysisk aktivitet fem dagar i veckan 
för att hålla sig hälsosam och dessutom belyser Brach, Simonsick, Kritchevsky, Yaffe & 
Newman (2004) vikten av att röra på sig regelbundet under veckan. Ett exempel på hur det 
bidrar positivt till organisationen belyser Antonucci et al., (2012) och poängterar att 
regelbunden rörelse i vardagen bidrar till exempelvis bättre minne, uppmärksamhet, 
informationsintagning, reaktionstid, beslutsfattning och problemlösningsförmåga. Vi kan 
konstatera att utvecklingen mot en allt mer stillasittande vardag med inslag av stress i 
kombination med ”livspusslets” problematik kan leda till att engagemang i fysiska aktiviteter 
minskar. Vi kan se att det finns faktorer som hindrar anställda att röra på sig. Som ett resultat 
har lunchtimmen blivit en möjlig lösning för att få in fysisk aktivitet i vardagen. 
 
Fysisk aktivitet under lunchtimmen allt vanligare 
På WebMD (2014-04-22), som är en amerikansk hemsida med nyheter inom hälsa och 
medicin, skriver medicinska journalisten Bouchez att kombinera en fysisk aktivitet med 
lunchen är ett av de bästa sätten att inkludera rörelse i en stressig vardag med mycket att göra. 
I Södermanlands Nyheter skriver Fahlstedt (2013) i en artikel att för stressade 
småbarnsföräldrar och anställda med motionsbehov har en aktiv lunch blivit ett sätt att få ihop 
en del av ”livspusslets” alla bitar. Genom att utföra en fysisk aktivitet under lunchtid 
kombinerar den anställda sin fritid och sitt arbete effektivt och kan därmed som sagt få ihop 
en del av sitt “livspussel”. I Värmlands Folkblad belyser Schmidt (2011) i en artikel att röra 
på sig under lunchen ger en extra energikick för den resterande arbetsdagen. I en artikel ur 
Södermanlands Nyheter belyser Fahlstedt (2013) även detta och menar att genom fysisk 
aktivitet under lunchtid kan människor på ett enkelt sätt effektivisera sin vardag och dessutom 
undvika en möjlig känsla av dåsighet på eftermiddagen som en stillasittande lunch kan ge. I 
en artikel från improveme.se (2010), som är Nordens största hälso- och skönhetssajt, framgår 
det att lunchträning ger energi och bidrar till att eftermiddagssvackor på arbetet undviks. Att 
träna under lunchtid ser vi kan vara en möjlig lösning för att möjligtvis motarbeta 
utvecklingen mot en alltmer stillasittande vardag med inslag av stress och ett sätt att få ihop 
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”livspusslets” delar. Sedan länge har det funnits serviceverksamheter i Sverige som 
möjliggjort för personer att träna under lunchtid. För att nämna några av dessa finns det 
verksamheter som Sats och Friskis&Svettis. Dessa två serviceverksamheter erbjuder 
organiserade lunchträningspass. Enligt gruppträningsansvarig på gymkedjan Sats i Sverige 
(Telefonsamtal, 2014-04-28) öppnades det första träningscentret i Sverige 1997 och från 
starten har kedjan erbjudit organiserade gruppträningspass under lunchtid. Dessutom framgår 
det på idrottsföreningen Friskis&Svettis hemsida (Friskis&Svettis, 2014) att de har 
möjliggjort träning under lunchtid sedan 1978 då de startade sin första anläggning i 
Stockholm. Det har alltså sedan länge funnits serviceverksamheter som möjliggjort 
organiserade träningspass under lunchtid. I och med att de funnits så pass länge kan dessa 
därför ses som traditionella sätt att röra på sig under lunchen. På Sats hemsida (Sats, 2014) 
framgår det att de på senare tid har utvecklat ett servicekoncept som erbjuder effektiv 
personlig träning i 30 minuter och motiverar att konceptet passar de som har ont om tid och 
vill röra på sig under lunchtid. Dessutom framgår det på Friskis&Svettis hemsida 
(Friskis&Svettis, 2014) att de intresserar sig för nyheter på marknaden, gärna utvecklar sina 
koncept och ser över verksamheten regelbundet. De har exempelvis tagit fram ett 
servicekoncept vid namn “Lunchspin” som erbjuder träning i form av spinning på cykel under 
lunchtimmen. 
 
Alternativa servicekoncept under lunchtimmen 
De traditionella servicekoncepten på ett gym med gruppaktiviteter under lunchen, har som 
nämnts ovan, funnits sedan 20 till 30 år tillbaka. Det har på senare tid dykt upp andra 
servicekoncept som erbjuder alternativa sätt att röra på sig under lunchen men som inte är på 
ett traditionellt gym. I och med att dessa aktiviteter inte sker på traditionella gym har vi valt 
att kalla de för alternativa servicekoncept som möjliggör en aktiv lunch. Vi har undersökt 
vilka alternativa koncept det finns för de som vill röra på sig under lunchen men under andra 
former och miljöer än vad de traditionella servicekoncepten erbjuder. Det finns flera 
alternativa servicekoncept som erbjuder en aktiv lunch men vi har valt att presentera tre olika 
exempel. Till att börja med framgår det på kulturplatsen Stapelsbäddsparkens hemsida 
(STPLN, 2014) i Malmö att de tagit fram “Pingpong-lunch” som är ett koncept som möjliggör 
en alternativ aktiv lunch. På deras hemsida framgår det även att en del personer kanske inte 
motiveras av att ta sig till de traditionella gymlokalerna varje dag: 
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“För många av oss som arbetar framför datorer innebär stillasittandet stela 
axlar och rödsprängda fyrkantiga ögon. För att kompensera detta släpar vi 
oss till ett gym eller genom parken, men vem har i ärlighetens namn tid eller 
lust med det varje dag?” 
Detta servicekoncept med pingis på lunchen särskiljer sig från de traditionella formerna av 
lunchträning som gymkedjorna erbjuder eftersom “Pingpong-lunch” möjliggör ett alternativt 
sätt för människor att få en aktiv lunch. Ett annat exempel på en aktiv lunch men på ett 
alternativt sätt är “Lunch-tennis” som Ready Play Tennis Club i Växjö erbjuder. De skriver på 
sin hemsida (Ready Play, 2014): “Lunch-tennis bygger på tanken att kombinera tre goda ting. 
Tennis, något gott att äta samt härliga kompisar att spela tennis med.” Servicekonceptet med 
tennis under lunchen möjliggör även det för kunder att på ett annat sätt röra på sig under 
lunchtid än vad de traditionella gymmen erbjuder. Som tredje och sista exempel på ett 
alternativt servicekoncept som har uppkommit på senare tid är Lunch Beat (Lunch Beat, 
2014). Lunch Beat innebär kort att människor samlas i en timme under lunchtid och dansar till 
hög musik i en lokal som under andra tider används som nattklubb men utan att konsumera 
alkohol och under tiden förtär en lättare lunch. Musiken som spelas är allt ifrån House-, 
Disko- till Hip Hop-musik. Dansstilen är frivillig och deltagarna kan dansa två och två, i 
grupp eller själva. Det som skiljer Lunch Beat från ”vanliga” nattklubbar är att konsumtionen 
av tjänsten sker mitt på dagen under lunchtimmen ungefär en gång i månaden, det konsumeras 
ingen alkohol, ett måste för ett deltagande är att dansa och det erbjuds en lättare lunch. På 
hemsidan suntliv.nu, som publicerar forskning kring arbetsmiljö och hälsofrämjande arbete, 
skriver Grönblad (2012): “Känns jobbvardagen enformig och inspirationen avlägsen? Prova 
att kombinera lunchen med en stunds intensiv diskodans. Fenomenet Lunch Beat sprider sig 
nu över Sverige och världen.” Även detta alternativa servicekoncept möjliggör ett annat sätt 
att röra på sig under lunchen än vad de traditionella gymkedjorna erbjuder.  
	  
1.2	  Problemformulering	  
Lusch & Vargo (2006) belyser att i början av 2000-talet har många serviceverksamheters 
fokus legat på att erbjuda kunder ett utvidgat tjänstekoncept som ger ett ökat värde för 
kunden. Fokuset kan vi se ligger i linje med hur ovan beskrivna traditionella gymkedjor 
arbetar i och med att det framgått att både Sats och Friskis&Svettis satsat på att utveckla sina 
tjänsteerbjudanden för att öka kundupplevelsen. Både Pine II & Gilmore (1998) och Palmer 
(2010) menar dock att det gäller för serviceverksamheter att ständigt komma på nya strömmar 
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av koncept som tilltalar kunder. En indikator på denna utveckling kan vi se genom 
uppkomsten av de ovan beskrivna alternativa servicekoncepten. Som Lusch & Vargo (2006) 
poängterar, ligger i dag serviceverksamheters fokus på att skapa tjänster som ger ett ökat 
värde för kunden. Zainuddin, Previte & Russell-Bennett (2011) förklarar att en 
huvudutmaning för serviceverksamheter är att förstå kundvärdet som skapas genom 
konsumtionen av tjänsten. Sheth, Newman & Gross (1991) förklara varför konsumenter väljer 
att konsumera eller inte konsumera en tjänst. De anser att det finns multipla 
konsumtionsvärden som influerar konsumtionsmönster och beteenden. Det tar fasta på fem 
olika konsumtionsvärden som kan påverka en kunds val av att konsumera en tjänst; 
funktionellt, socialt, emotionellt, kunskapsutvecklande och villkorligt värde. I relation till 
dessa olika dimensioner och med bakgrund för det Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml 
(1997) och Grönroos & Voima (2013) framhäver att i många tjänster har kunden själv en 
viktig roll i värdeskapandet, finner vi det intressant att undersöka vilka värdeskapande 
dimensioner som finns i tjänster som erbjuder fysisk aktivitet. Vi vill även se hur dessa skapar 
värde för kunden. För att utföra vår undersökning har vi valt att göra en fallstudie på ett av de 
alternativa servicekoncepten som presenterats ovan. Till skillnad från de två förstnämnda, 
“Pingpong-lunch” och “Lunch-tennis” har vi sett att servicekonceptet Lunch Beat spridit sig 
till samtliga delar av världen. Att Lunch Beat har spridit sig över hela världen kan indikera på 
att det finns dimensioner i konceptet som kunden värdesätter. Av den anledningen väcktes 
vårt intresse att tillämpa Lunch Beat som fallstudie och kommer således att ligga till grund för 
resten av uppsatsen.  
	  
1.3	  Syfte	  &	  Frågeställning	  
Syftet med studien är att öka förståelsen och kunskapen för vad kunder upplever 
värdeskapande genom att undersöka vilka dimensioner som skapar värde i tjänster som 
erbjuder fysisk aktivitet.  
För att uppnå vårt syfte kommer vi söka svar på frågan; Vilka värdeskapande dimensioner 
finns i Lunch Beat och hur skapar de värde för kunden? 
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1.4	  Uppsatsens	  disposition 
För att presentera vår studie har vi byggt upp resterande kapitel på följande sätt: 
Kapitel 2: Metod 
Metodkapitlet beskriver hur utformningen av studien utförts samt ger en beskrivning av vilka 
empiriska och teoretiska undersökningar som genomförts och använts samt hur dessa har 
bearbetats. Här presenteras och beskrivs den fallstudie som har varit uppsatsens utgångspunkt. 
Det empiriska materialet har samlats in via intervjuer, frågeformulär och observationer. De tre 
metodvalen presenteras och motiveras var och en för sig och kapitlet avslutas med ett kritiskt 
ställningstagande till undersökningens trovärdighet och den metod som valts. 
Kapitel 3: Teori 
Kapitel tre är indelat i fyra avsnitt, varav det första avsnittet redogör för teorier kring tjänsters 
karaktäristiska drag, det andra för teorier om servicekoncept som möter kundens behov, det 
tredje för teorier kring serviceprocessens delar och till sist redogörs för teorier kring kundens 
värdeskapande och rollen som medproducent. Teorierna används sedan som stöd i empiri- och 
analyskapitlet. 
Kapitel 4: Empiri & Analys 
Utifrån det insamlade empiriska material i form av både intervjuer, frågeformulär och 
observationer och med stöd från teorier ur kapitel 3 kring servicekoncept, serviceprocess, 
värdeskapande och kundens roll som medproducent kommer vi här att framföra vår analys. 
Kapitel 5: Slutsatser & Diskussion 
Här redovisas de resultat som framkommit under kapitel fyra och svarar på uppsatsens 
frågeställning. Vi diskuterar sedan resultaten och kopplar dem samman med den inledande 
problembakgrunden, därefter följer förslag till fortsatta studier. 
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2.	  Metod	  
I följande kapitel presenteras och motiveras de metoder som använts i undersökningen. 
Inledningsvis redogörs för valet av en kvalitativ metodansats, för att sedan presentera 
uppsatsens fallstudie samt valen för den teoretiska litteraturen. Det diskuteras därefter för de 
undersökningsmetoder som valts för uppsatsen, det vill säga öppna intervjuer, frågeformulär 
och deltagande observationer. Det beskrivs sedan hur processen för respektive metod gick till 
för att öka läsarens förståelse för arbetets gång. Till sist presenteras analysarbetets gång 
samt diskuteras trovärdigheten i uppsatsen och de metodval som gjorts kritiseras för att visa 
på en förståelse för uppsatsens begränsningar. 
	  
2.1	  Metodansats	  
Syftet med en undersökning avgör vilken metod som är mest lämplig att använda (Trost, 2007 
s. 18). I uppsatsens undersökning strävar vi efter ökad kunskap och förståelse för 
servicekoncept som erbjuder fysisk aktivitet under lunchtid. Vi har därmed valt att använda 
oss av kvalitativa undersökningsmetoder eftersom kvalitativa metoder syftar till att förstå 
snarare än att förklara. I kvalitativa undersökningar ligger tyngden på en förståelse av den 
sociala verkligheten och forskaren är intresserad av det unika och försöker att beskriva 
sammanhang (Bryman, 2011 s. 341). Inom kvalitativ forskning strävar forskaren efter att nå 
så djup kunskap som möjligt genom ett eller några få undersökningsenheter, till skillnad från 
den kvantitativa forskaren som strävar efter att gå så brett som möjligt (Holme & Solvang, 
1997 s. 78). För att kunna genomföra vår undersökning har vi valt att utföra åtta öppna 
individuella intervjuer. En öppen intervju lämpar sig bäst när relativt få enheter undersöks och 
när forskaren är intresserad av vad den enskilde individen säger men även när forskaren är 
intresserad av hur individen tolkar och lägger mening i ett speciellt fenomen (Jacobsen, 2002 
s. 162-163). Det är just det som vi ämnar göra, det vill säga undersöka ett specifikt fenomen 
vilket i detta fall är Lunch Beat och även för att ta reda på hur deltagare lägger mening i 
Lunch Beat, därav valet av öppna intervjuer. Vi har även delat ut frågeformulär med syfte att 
dels få kontakt med fler intervjupersoner men även för att få en förståelse för vad fler 
deltagare upplever som värdeskapande med Lunch Beat. Frågeformulär som används för att 
tolka och inte förklara faller inom ramen för kvalitativ forskning och på så sätt håller vi oss 
till en enbart kvalitativ metodansats genom hela undersökningen (jfr Trost, 2012 s. 15-24). 
För att närma oss vår fallstudie Lunch Beat inledde vi processen med att genomföra en 
förstudie genom att studera tidningsartiklar samt se hur Lunch Beat framställs på Facebook, 
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Instagram och Youtube. Vi genomförde även två deltagande observationer i två olika städer i 
Skåneregionen, för att själva delta och uppleva servicekonceptet Lunch Beat. Resultaten från 
tidningarna och sociala medier kommer inte användas i analysen utan fungerade som ett sätt 
för oss att få en förståelse och en större inblick av vår fallstudie Lunch Beat. Resultatet från 
de två observationerna kommer användas i analysen men det är fortfarande intervjuerna och 
frågeformulären som faller tyngst. Vi har i vår studie använt oss av vad Alvesson & 
Sköldberg (2008 s. 55) kallar en abduktiv ansats. En abduktiv ansats används ofta vid 
fallstudieundersökningar. Abduktion kan ses som en kombination av induktion och deduktion 
(Trost, 2010 s. 27) och här rör sig forskaren mellan teori och empiri och låter förståelsen 
successivt växa fram (Gummesson, 2000 s. 64). Genom att använda oss av en abduktiv ansats 
har vi kunnat korrigera vilka teorier som passar för uppsatsen och utvecklat den empiriska 
insamlingen allt eftersom vår förståelse för studien har utvecklats (jfr Alvesson & Sköldberg, 
2008 s. 55). Exempelvis har vi utifrån de empiriska data som samlats in under våra 
intervjutillfällen anpassat våra val av teoretiska analysverktyg så den teoretiska referensramen 
blivit relevant för vår undersökning. Vi har på så sätt låtit förståelsen vuxit fram genom att vi 
rört oss mellan teori och empiri. 
	  
2.2	  Fallstudie	  
I inledningen beskrev vi ett antal servicekoncept som erbjuder olika träningsformer under 
lunchtid, både traditionella och alternativa. Men som vi nämnt i inledningen kommer vi att gå 
på djupet i ett enskilt fall av de alternativa servicekoncepten och har valt Lunch Beat som fall. 
Att göra en fallstudie innebär att ett eller några få fall görs till föremål för ingående studier 
(Jacobsen, 2002 s. 95). Att gå på djupet i ett enskilt eller några få fall kan leda till att 
upptäckter av nya saker inom området hittas. Fallstudier är även bra när en djupare förståelse 
av en viss händelse vill uppnås (Jacobsen, 2002 s. 97). Idealet är oftast att forskare går på 
djupet i ett enda fall för att lägga fram en helhetsanalys som står på egna ben (Jacobsen, 2002 
s. 95). Av den anledningen har vi valt att enbart studera Lunch Beat. 
Lunch Beat är ett servicekoncept som erbjuder människor att röra på sig under lunchtid på ett 
alternativt vis än vad de traditionella gymkedjorna erbjuder. Servicekonceptet Lunch Beat 
innebär i stora drag att människor samlas mellan klockan tolv till ett under lunchen och dansar 
till hög musik i en lokal som vid andra tider används som nattklubb. En lättare vegetarisk 
lunch delas ut och till skillnad från ”vanliga” nattklubbar sker aktiviteten utan någon 
konsumtion av alkohol. Konceptet arrangeras ungefär en gång i månaden. Enligt Lunch Beats 
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hemsida (Lunch Beat, 2014) är konceptet öppet att arrangeras av vem som helst (privatperson 
eller ideella nätverk) så länge eventet utformas i linje med Lunch Beats tiopunktsmanifest. 
För företag och andra semikommersiella aktörer som vill arrangera Lunch Beat krävs 
speciella överenskommelser på grund av att Lunch Beat alltid ska vara ideellt. Lunch Beat får 
varken användas som ett marknadsföringsevent eller organiseras för välgörenhetsändamål. 
Eventet ska även vara öppet för vem som helst att delta och marknadsföras offentligt. 
Dessutom ska Lunch Beat arrangeras på platser där det inte finns någon publik eller andra 
åskådare, eftersom de kan ha en negativ influens på deltagarna. Eventet ska även alltid 
inkludera en måltid som är lätt att äta på plats eller ta med sig tillbaka till arbetsplatsen. Om 
allt detta följs är det tillåtet att använda sig av Lunch Beat som varumärke. I Lunch Beats 
tiopunktsmanifest står det bland annat att den som deltar i ett Lunch Beat måste dansa, alla 
deltagare är en möjlig danspartner, deltagarna ska lämna arbetsrelaterade samtal utanför, 
eventet ska inte vara längre än 60 minuter, vatten ska serveras och att det ska vara ideellt.  
I och med att konceptet är öppet och kan arrangeras av vem som helst så länge manifestet 
följs, har Lunch Beat kommit att arrangeras i flera städer och länder av olika arrangörer men 
på samma villkor. Konceptet arrangeras alltså av olika arrangörer i de olika städerna men 
genom godkännande av grundare och producent till Lunch Beat i Stockholm. Producenten till 
Lunch Beat i Stockholm berättade i en intervju att grundaren till Lunch Beat fick idén med 
konceptet genom att hon spekulerade i vad hon hade för drömmar och hur hon skulle kunna 
förverkliga dem. I denna process växte idén med Lunch Beat upp. Framför sig såg grundaren 
några svettiga kostymmän som under lunchtimmen kom upp ur en källare. Utifrån det började 
hon berätta en historia och därefter arrangerades ett första Lunch Beat i centrala Stockholm i 
juni 2010, i ett garage tillsammans med 14 vänner till grundaren. Därefter utvecklades 
konceptet och övergick till att arrangeras av olika arrangörer, på olika nattklubbar, i olika 
städer och med betydande fler deltagare. Förutom nattklubbar har Lunch Beat även 
arrangerats på Kulturhuset i Stockholm samt en gång på Kungliga slottet i Stockholm. Det var 
efter att Lunch Beat hade arrangerats på Kungliga slottet i Stockholm som konceptet 
exploderade och i dag arrangeras Lunch Beat i över 55 städer världen över och på samtliga 
kontinenter av olika arrangörer (Intervju, 2014-04-11).  Vi valde att fokusera på Lunch Beat 
som fallstudie eftersom konceptet utmärker sig på det sättet att det inte funnits något liknande 
förut. Det är även intressant att konceptet, som nämnts tidigare, spridit sig över hela världen. 
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2.3	  Teoretisk	  referensram	  
I samband med att vi formulerade vårt syfte och frågeställning inleddes arbetet med 
uppsatsens teoretiska ramverk. Teoretiska utgångspunkter valdes ut allt eftersom vårt material 
bearbetades och teman växte fram. I och med att tjänsteforskning är ett stort teoretiskt fält har 
vi valt att börja med en övergripande redogörelse för tjänsters karaktäristiska drag. Eftersom 
vi valt att studera vad kunder upplever värdeskapande i ett servicekoncept blir teorier om 
servicekoncept och värdeskapande relevant.  Teorier om serviceprocess hjälpte till med en 
förståelse för vilka delar i en tjänst som kan påverka kundens värdeskapande. Även teorier om 
kundens roll som medproducent valdes för att bidra med en förståelse för vilken grad av 
medverkan kunden har i en tjänst. Därefter var även teorier om hur värde kan skapas i 
kundens interaktion med andra kunder relevanta för att analysera hur sociala dimensioner kan 
påverka kundens värdeskapande. Slutligen var teorier om upplevda känslors påverkan på 
kundvärdet relevanta för att förstå emotionella värdeskapande dimensioner. Sökning efter 
vetenskapliga artiklar om dessa teorier utgick ifrån LubSearch som är Lunds universitets 
sökmotor för vetenskapliga artiklar. Att tillägga är det dock viktigt att förhålla sig källkritisk 
till det teoretiska material som samlas in (jfr Jacobsen, 2002 s. 153). För att bedöma de 
insamlade teoretiska artiklarnas trovärdighet valde vi därför att avgränsa artikelsökningen till 
endast “Peer Reviewed”. Med det menas artiklar som är vetenskapligt granskade av andra 
vetenskapliga författare. På så vis har det underlättat för oss att bedöma materialets 
trovärdighet.  
	  
2.4	  Datainsamling	  
Intervjuer 
Det ena metodvalet vi gjort är att använda oss av öppna intervjuer. Vid det första urvalet av 
intervjupersoner valde vi att intervjua producenten och arrangörer till Lunch Beat med syfte 
att få en djupare förståelse för deras motivation till arrangerandet av konceptet. Genom 
intervjun med producenten som även varit med från konceptets start, var syftet dessutom att få 
en inblick i historien bakom Lunch Beat. Arrangörerna valdes utifrån geografisk närhet, vilket 
på så sätt kan ses som ett bekvämlighetsurval (jfr Jacobsen, 2002 s. 350). Vid det andra 
urvalet av intervjupersoner valde vi att intervjua deltagare av Lunch Beat med syfte att få en 
förståelse för vad i konceptet som kunderna upplever värdeskapande. Vi fick kontakt med 
deltagare i samband med att vi själva deltog i två Lunch Beat och då vi i samband med det 
delade ut frågeformulär. Längst ner på frågeformuläret gav vi respondenterna möjlighet att 
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fylla i sina kontaktuppgifter om de var intresserade av en intervju. De respondenter som fyllde 
i sina kontaktuppgifter tog vi sedan kontakt med och på det viset kunde vi utföra intervjuer 
med fem deltagare till Lunch Beat. 
De flesta vi tog kontakt med accepterade att delta i en intervju. Intervjuerna utfördes på olika 
platser som intervjupersonerna själva valde och det var allt ifrån caféer till utomhus i en 
trädgård. Intervjuerna varade i minst 60 minuter förutom en som varade i 45 minuter då 
intervjupersonen hade begränsat med tid. När vi utförde våra intervjuer valde vi att spela in 
allt med hjälp av mobiltelefoner och transkribera hela intervjun för att lättare kunna få en 
fullständig redogörelse av de utbyten som ingått i intervjun (jfr Bryman, 2011 s. 428). I och 
med att vi är intresserade av att veta vad intervjupersonerna säger och för att kunna ställa 
följdfrågor valde vi att inte anteckna under intervjuerna. Vi båda skribenter utförde samtliga 
intervjuer tillsammans.  
Innan intervjuerna genomfördes förbereddes en intervjuguide. När vi arbetade med våra 
intervjuguider utgick vi ifrån olika ämnen. Under varje ämne formulerade vi frågor som 
skulle ställas, dessa var dock inte helt fastställda vid intervjutillfällena. Vi var hela tiden 
öppna för att ändra ordningen och formuleringen på frågorna när situationen krävde det. 
Intervjun var på så sätt semistrukturerad och samtalen gav intervjupersonen stor frihet att 
utforma svaren på sitt eget sätt (jfr Bryman, 2011 s. 415). I och med att intervjuer 
genomfördes med både producenten, arrangörer och deltagare som alla har sin egen 
uppfattning av Lunch Beat, utformade vi tre olika intervjuguider riktade mot respektive 
perspektiv (se bilaga 1 för intervjuguide till producenten; bilaga 2 för intervjuguide till 
arrangörerna; bilaga 3 för intervjuguide till deltagare). De personer som vi intervjuade var alla 
samarbetsvilliga och positiva till mötet. Vi informerade samtliga respondenter innan 
intervjuerna påbörjades att materialet endast kommer användas i vetenskapligt syfte och att 
personerna, om så ville, skulle förbli anonyma (jfr Bryman, 2011 s. 429). Då alla respondenter 
valde att de skulle förbli anonyma har vi valt att ge alla ett fiktivt namn för att skydda deras 
identitet. I tabellen nedan framgår det vilken roll och vilket namn varje respondent har. Vi har 
valt att använda förnamn för att få ett bättre flyt i texten och för att enkelt skilja dem från de 
teoretiska författarna som i analysen nämns med efternamn. 
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Perspektiv Intervjuperson Stad 
Producent Peter Stockholm 
Arrangör Annika 
Amanda 
Stad A 
Stad B 
Deltagare Dennis 
Doris 
Daniella 
Denise 
Dalia 
Stad A 
Stad A 
Stad A 
Stad B 
Stad B 
(Sammanställning av intervjupersoner) 
Frågeformulär 
Det andra metodvalet vi gjort är att använda oss av frågeformulär. Vid urvalet av respondenter 
till det utformade frågeformuläret valde vi deltagare av Lunch Beat då syftet var att få en 
förståelse för vad kunderna upplever som värdeskapande med konceptet. Vi delade ut 
frågeformulären i samband med att vi observerade och deltog på två Lunch Beat och gjorde 
alltså ett så kallat bekvämlighetsurval. Ett bekvämlighetsurval innebär att personer väljs som 
för tillfället råkar finnas tillgängliga för forskaren (Bryman, 2011 s. 194). 
Frågeformuläret var utformat med både öppna och slutna frågor (se bilaga 4). I den första 
delen ställdes personliga faktafrågor (jfr Bryman, 2011 s. 248). Sedan följde sex stycken 
påståenden där respondenterna kunde svara på en femsiffrig rangordningsskala om de 
instämde helt eller inte alls instämde (jfr Trost, 2007 s. 19). Därefter följde en öppen fråga om 
huruvida respondenterna hade kunnat tänka sig att delta i Lunch Beat igen och utrymme att 
motivera till varför. Detta för att ge respondenterna frihet att med egna ord beskriva vad de 
upplever som värdeskapande med konceptet ur sitt eget perspektiv. Längst ner på 
frågeformuläret ställde vi en fråga om respondenten hade kunna tänka sig att delta i en 
intervju angående deras deltagande i Lunch Beat, där respondenten fick möjlighet att fylla i 
sina kontaktuppgifter. På baksidan av frågeformuläret formulerade vi ett missivbrev som 
förklarade vårt syfte med undersökningen och att vi endast kommer använda svaren i ett 
vetenskapligt syfte (jfr Trost 2012, s. 110-115). Frågeformuläret utformades med två syften, 
det ena var för att fånga deltagares uppfattning kring vad det är som stärker deras värde kring 
servicekonceptet Lunch Beat. Vi ville göra en kvalitativ undersökning för att försöka urskilja 
vad deltagare känner, menar och tycker om konceptet och vad de anser vara värdeskapande 
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(jfr Trost 2007, s. 18-21). Det andra syftet var att få ytterligare kontakt med deltagare för 
vidare intervjuer (se avsnitt 2.4.1). 
 
2.5	  Analysmetod	  
Efter genomförandet av samtliga intervjuer valde vi att dela upp allt material för 
transkribering mellan oss. Vi valde att transkribera allt som sas i intervjuerna, även de delar 
som vi i förväg ansåg hade mindre relevans för att uppnå vårt syfte och besvara vår 
frågeställning. Detta för att inte riskera att välja bort material och dra förhastade tolkningar av 
vad som är relevant för vår analys. Transkriberingarna skedde successivt vartefter 
intervjuerna genomfördes. Vid användning av citat taget ur transkriberingarna har vi valt att 
skriva om dem till ett läsligt skriftspråk. Efter att ha transkriberat samtliga intervjuer och 
sammanställt svaren från frågeformulären, påbörjades arbetet med analysen. Av det empiriska 
materialet fann vi att resultatet inte skiljde sig märkbart mellan den tre olika perspektiven: 
producent, arrangör och deltagare. Vi valde därför inte att strukturera analyskapitlet utifrån de 
olika perspektiven, men i analyskapitlet har vi dock valt att skilja på intervjupersonernas 
namn för att måla upp en bild för läsaren om vem som säger vad. Som analysmetod valde vi 
att tematisera det empiriska materialet då vi såg att intervjupersonernas beskrivningar av hur 
de upplever konceptet var återkommande i respektive intervju. Även ur svaren från 
frågeformulären kunde vi se återkommande teman som var i enighet med de teman som 
urskilts från intervjuerna. En tematisk analys är ett av de vanligaste angreppssätten när det 
kommer till kvalitativ data. Genom en tematisk analys läggs tyngd på vad som sägs istället för 
hur det sägs (Bryman 2011, s. 527-528). Allt eftersom det empiriska materialet bearbetades 
och teman växte fram, anpassades de teoretiska utgångspunkterna för att hjälpa oss förstå det 
empiriska materialet. Detta förhållningssätt stämmer överens med den abduktiva ansats vi 
tidigare nämnt har valt att ha under undersökningens gång, det vill säga när forskaren rör sig 
mellan teori och empiri.  
	  
2.6	  Kritisk	  granskning	  av	  de	  valda	  metoderna	  
Oavsett vilken slags undersökningsmetod som använts och vilken slags empiri det rör sig om 
bör den uppfylla två krav. Att uppsatsen behöver vara giltig och relevant är det som kallas 
uppsatsens validitet, och att uppsatsen behöver vara tillförlitlig och trovärdig är det som kallas 
uppsatsens reliabilitet (Jacobsen, 2002 s. 21-22). Inom den kvalitativa forskningen finns det 
dock en diskussion om hur pass relevanta dessa begrepp är för kvalitativa undersökningar och 
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att begreppens innebörd behöver ändras (Bryman, 2011 s. 351). Av den anledningen kommer 
vi att utgå ifrån definitioner som har anpassats utefter en kvalitativ forskning. 
Validitet 
Med intern validitet inom den kvalitativa forskningen menas att det finns en 
överensstämmelse mellan fallstudiens empiriska material och de teoretiska idéer som 
utvecklas i analysen och slutsatserna (Bryman, 2011 s. 352). Den externa validiteten rör om 
de slutsatser som dras från ett begränsat område är giltigt även i andra sammanhang. För att 
det ska bli överförbart måste det som studerats vara representativt för det sammanhang det 
önskas överföras till (Jacobsen, 2002 s. 21-22). Vid fallstudier är det alltid en fråga om hur ett 
enda fall kan vara representativ över huvud taget. Kritiken mot fallstudier är att det är svårt att 
hitta typfall som kan utnyttjas till att representera en viss klass av objekt och det är med andra 
ord svårt att göra generaliseringar (Bryman, 2011 s. 76-77). Vi har valt en kvalitativ 
forskningsansats och syftar inte till att generalisera till andra fall eller större populationer, i 
motsats till vad den kvantitativa forskaren strävar efter. Det blir svårt för oss att tala om den 
externa validiteten, dock kan vi, efter vår analytiska process, se att det finns en 
överensstämmelse mellan vårt syfte, vårt insamlade empiriska material och de teoretiska idéer 
som vi utvecklat och därmed är den interna validiteten god. 
Reliabilitet 
Med reliabilitet menas att det går att lita på undersökningen. Det handlar om att kunna 
genomföra exakt samma undersökning vid ett annat tillfälle och få ut samma resultat ändå 
(Jacobsen, 2002 s. 22). Extern reliabilitet är svår att uppnå inom kvalitativ forskning då det är 
svårt att frysa sociala miljöer. Kopplat till vår studie är vi medvetna att det kan vara svårt för 
nästkommande forskare att replikera studien, då syftet varit att vinna förståelse. Intern 
reliabilitet handlar inom kvalitativ forskning om huruvida vi författare kommer överrens om 
hur det som vi undersökt skall tolkas (Bryman, 2011 s. 352). Analysen har bearbetats 
tillsammans mellan oss två skribenter och olika meningsskiljaktigheter har diskuterats och 
retts ut under arbetets gång. Vi är dock medvetna om att det finns skiljaktigheter mellan hur vi 
uppfattar vår sociala värld och att det alltid är en svårighet som kan påverka uppsatsen. 
Att kritiskt förhålla sig till vald forskningsmetodik är centralt i syfte att skapa trovärdighet för 
det presenterade materialet (Bryman, 2011 s. 466). Som det har framgått i diskussionen om 
undersökningens validitet och reliabilitet är det svårt att värdera studiens pålitlighet. Därför 
har vi till den mån vi kan försökt att vara försiktiga med att generalisera till andra 
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sammanhang än den vi valt. Ett sätt att öka tillförlitligheten skulle vara att i framtiden 
undersöka flera alternativa servicekoncept inom vår kategori och att även göra en komparativ 
studie och jämföra de traditionella servicekoncepten med de nya alternativa servicekoncepten 
som dykt upp på senare tid.  Ett mönster hade nog även tydligare kunnat skönjas om 
intervjuerna varit fler och längre samt om fler frågeformulär samlats in. Detta skulle 
möjligtvis innebära att större generaliseringar kan dras och att kunskap och förståelse om 
uppbyggandet av servicekoncept, som riktar sig mot fysisk aktivitet under lunchtid, kan 
breddas.   
	  
2.7	  Avslutning	  
Avslutningsvis har våra metodval med intervjuer, frågeformulär och observationer varit 
givande och gett oss ett rikt empiriskt underlag för att kunna genomföra vår analys. Men 
innan vi kan analysera det empiriska materialet måste vi skapa förståelse för hur vi kan tolka 
materialet. I kommande avsnitt presenteras därför de teorier som ligger till grund för 
uppsatsens undersökning som kan bidra med förståelse.  
	  
	  
20	  
	  
	  
3.	  Teoretisk	  referensram	  
I kommande kapitel behandlas teorier om vad en tjänst innebär. Därefter beskrivs teorier 
kring servicekoncept med utgångspunkt i vad kunderna har för behov och hur de ska uppnås. 
Efter det följer ett avsnitt som utvecklar servicekonceptets hur del och behandlar 
serviceprocessens delar och utformning. Det ges därefter en redogörelse av begreppet 
värdeskapande inom tjänster. Utgångspunkten ligger i kundens roll som medproducent av 
tjänsten och att kundens värdeskapande process sker vid konsumtion av tjänsten och i 
interaktion med andra kunder.  
	  
3.1	  Tjänsters	  karaktäristiska	  drag	  
För att förtydliga vill vi betona att när begreppen tjänst och service används genom texten 
görs ingen skillnad mellan dem, utan de används som synonymer. Med det sagt vill vi även 
poängtera att tjänsteforskning är ett omfattande teoretisk fält och denna uppsats tar inte ansats 
i att försöka belysa samtliga delar, utan kommer endast behandla de delar som berör 
servicekoncept, serviceprocess, kundens värdeskapande och kundens roll som medproducent 
av tjänsten. För att kunna behandla delarna ges inledningsvis en redogörelse för tjänsters 
karaktäristiska drag. 
Det finns flera beskrivningar på vad tjänster innebär, bland annat menar Kaner & Karni 
(2007) att till skillnad från en produkt, är tjänster oftast inte fysiska enheter, utan snarare är 
tjänster en kombination av processer, människors kunskaper och materiella resurser som 
integreras och tillsammans leder till ett utfall för kunden. Även Johns (1999) gör distinktionen 
mellan produkt och tjänst och menar att tjänster skiljer sig från tillverkning av produkter, både 
på så sätt att de är “omedelbara”, en färskvara som inte går att lagra och att tjänster ofta är 
“osynliga”, svåra att förklara och komplicerade för kunden att bedöma. Grönroos (2008a, s. 
212-213) beskriver en tjänst som en aktivitet eller en process som normalt äger rum i 
interaktionen mellan kunden och personalen. Tjänsten tillhandahålls som en lösning på 
kundens problem och speglar kundens behov. Edvardsson & Olsson (1996) menar att i 
serviceverksamheter handlar det inte bara om att kunden tar del av en slutprodukt, utan 
kunden är även med och skapar samt producerar tjänsten. På liknande sätt belyser Johns 
(1999) att kunden är med i designen av tjänsten och att kunden alltså ingår i serviceprocessen, 
det vill säga att tjänster involverar kunden i produktionen. Edvardsson (1997) menar även han 
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att en tjänst produceras i en kundprocess där kund, företag och underleverantörer är aktörer. 
Som författarna belyser är kunden med i både konsumtionen samt tillverkningen av tjänsten 
och kunden blir således en viktig beståndsdel för serviceverksamheter att beakta. Genom 
dessa författares beskrivningar av vad service innebär går det att se att tjänsters karaktäristiska 
drag, med många komponenter, innebär utmaningar för verksamheter som vill utveckla 
koncept inom service. Nedan följer en redogörelse för hur olika teoretiska författare definierar 
servicekoncept. 
	  
3.2	  Servicekoncept	  som	  möter	  kundens	  behov	  
Begreppet servicekoncept myntades från början för att beskriva en bunt paketerade element 
med syfte att sälja till kunder (Sasser, Olsen & Wyckoff, 1978 i Anderson, Pearo & Widener, 
2008). Utvecklingen av begreppet har fortsatt och det har kommit att diskuteras på olika vis 
av olika forskare. Till att börja med framhåller Edvardsson (1997) att uppdraget för 
serviceverksamheter är att skapa ett servicekoncept som är attraktivt för kunden. Edvardsson 
& Olsson (1996) tar fasta på kundens perspektiv och menar att servicekonceptet hänvisar till 
beskrivningen av kundens behov och hur de ska uppfyllas med hjälp av innehållet i tjänsten 
eller utformningen av servicepaketet. Johns (1999) belyser även han att serviceverksamheter 
behöver utvecklas i den riktning som människor har behov. Både Grönroos (2008a, s. 212-
213) och Edvardsson & Olsson (1996) stödjer dessutom dessa resonemang om kundens behov 
och menar att ett servicekoncept ska ange vilken process i kundens dagliga aktiviteter som de 
stävar efter att stödja. Det kräver dock information om och en förståelse av kunderna som ska 
konsumera tjänsten. Edvardsson & Olsson (1996) framhäver att servicekoncept hänvisar till 
prototypen för tjänsten, kundens nytta och de fördelar som tjänsten är avsedda att ge och 
förmedla till kunden. Servicekonceptet omfattar både beskrivning av vad kunden behöver för 
att vara nöjd och hur det ska uppfyllas med hjälp av innehållet i tjänsten eller utformningen av 
servicepaketet. Det handlar om att förstå kundens behov inom målgruppen och anpassa detta 
med organisationens strategi och konkurrenskraftiga avsikter. Detta synsätt med vad och hur 
används även av Edvardsson (1997) som menar att servicekoncept är en beskrivning av vad 
kunderna har för behov som skall mötas och hur dessa skall mötas i form av serviceinnehåll 
eller design av hela paketet. I likhet med Edvardsson, ser Grönroos (2008a, s. 212-213) att 
kunders behov bör utgöra det centrala i ett servicekoncept och ses som grunden till varför 
servicekonceptet byggs upp. Det innebär att konceptet måste innehålla information om vad 
företaget avser att göra och hur detta ska uppnås. Även Goldstein, Johnston, Duffy and Rao 
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(2002) använder detta vad och hur perspektiv på servicekoncept och menar att servicekoncept 
anger vad för fördelar det ska ge kunden och specificerar hur processen med 
serviceleveransen ska gå till. 
Utöver detta beskriver Grönroos (2008a, s. 186) servicekoncept som ett paraplybegrepp som 
vidare ska vägleda utvecklingen av tjänstens komponenter. Servicekonceptet ska således ge 
information om vilka tjänster som ska användas, hur tjänstepaketet ska göras tillgängligt, hur 
interaktionen ska utvecklas och på vilket sätt kunden bör vara beredd att delta i processen. Vi 
kan alltså se att serviceverksamheter kan utveckla en tjänst med en kundinriktad affärsidé 
genom att definiera vilken process i kundens dagliga aktiviteter som de stävar efter att stödja. 
Serviceverksamheter kan även definiera hur detta stöd är avsett att bidra till kundens 
värdeskapande i de dagliga aktiviteterna och med vilka resurser, processer och interaktioner 
som kundernas processer ska stödjas. När serviceverksamheten konkret har specificerat dessa 
riktlinjer, utgör det företagets servicekoncept. Det går alltså att konstatera från de 
presenterade författares resonemang att servicekoncept är en övergripande beskrivning av vad 
det är som företaget ska underlätta i kundens vardag eller med andra ord vilka behov 
servicekonceptet ska möta. Hur ett servicekoncept ska byggas upp och hur processen ska 
möjliggöra för kunden att uppnå sina behov innebär således utveckling av servicekonceptets 
hur del. Enligt Edvardsson & Olsson (1996) uppfattar och aktivt formar kunden intryck under 
hela serviceprocessen som påverkar kundens uppfattning av utfallet. Vi kommer nedan 
utveckla denna hur del med syfte att förstå hur serviceprocessens delar påverkar ett 
servicekoncepts kundutfall. 
	  
3.3	  Serviceprocessens	  delar	  
Edvardsson & Olsson (1996) menar att serviceprocessen är kedjan eller kedjorna av parallella 
och på varandra följande aktiviteter som måste fungera för att producera och leverera tjänsten. 
Andersson, Pearo & Widener (2008) framhäver att kundnöjdhet handlar om att kunden är 
nöjd med de olika delarna som ingår i serviceprocessen. Kaner & Karni (2007) upplyser att 
för till och med den minsta tjänsten måste flera beslut i serviceprocessen tas från att idén föds 
till att tjänsten levereras. Även Goldstein et al. (2002) framhåller att för en relativt enkel 
service tas många beslut i designen av serviceprocessen, från idéstadiet, i designfasen till det 
faktiska genomförandet av servicen. De tillägger att vid utformning av tjänster måste 
serviceverksamheter ta beslut om varje del i serviceprocessen. Från stora beslut som 
lokalisering av anläggning till beslut som rör mindre men även betydelsefulla detaljer, såsom 
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exempelvis vilken färg servetterna ska ha. Andersson, Pearo & Widener (2008) beskriver att 
för att uppnå värde krävs det att företagen från början förstår vilka delar i serviceprocessen 
som är viktigast för olika typer av kunder. Det har nämligen visat sig att kundnöjdhet handlar 
om att kunden är nöjd med de olika delarna i en serviceprocess. Edvardsson (1997) förklarar 
att det dock kan vara svårt att kontrollera samtliga delar i serviceprocessen men trots det är ett 
måste att kunna kontrollera helheten av serviceprocessen. Edvardsson & Olsson (1996) 
konstaterar att serviceprocessens helhet måste leda till ett kundutfall som har ett tillräckligt 
värde för att tjänsten ska uppfattas attraktiv av kunder. Kunden uppfattar och aktivt formar 
intryck under hela serviceprocessen som påverkar kundens uppfattning av utfallet. De menar 
att detta inte sker i ett vakuum utan att verksamheter måste förse sig med förutsättningar för 
att underlätta för kunden i sitt värdeskapande. Eftersom kunden involveras i hela eller delar av 
serviceprocessen kan vi se att det är betydelsefullt att identifiera och förstå kunders olika 
behov, önskningar samt förväntningar. Av den anledningen vill vi poängtera att för att kunna 
skapa en fungerande serviceprocess är det av betydelse att förse sig med kunskap om vad som 
upplevs värdeskapande för kunden. I kommande avsnitt vill vi därför framhäva teoretikers 
diskussioner om kundens värdeskapande och kundens roll som medproducent i en tjänst. 
Dessa teorier blir relevanta för att kunna skapa förståelse för hur kunders värdeskapande 
process ser ut.  
	  
3.4	  Kundens	  värdeskapande	  och	  rollen	  som	  medproducent	  	  
I detta avsnitt söker vi förståelse för varför och hur kundens värde uppstår, det vill säga vad 
det finns för dimensioner i en tjänst som har inverkan på kundens upplevda värde. Grönroos 
(2002, s. 157) framhäver att begreppet värde och värdeskapande är svåra att begripa och 
handskas med, men han menar att det dock är begrepp som verksamheter måste 
uppmärksamma och arbeta med. Bitner et al. (1997) menar att huvudsakligen har forskningen 
inom kundvärde och kvalité fokuserat på rollerna av serviceprocesser, de anställda och olika 
artefakterna att skapa kvalitetsupplevelser för kunderna. Grönroos (2008b) berättar att under 
1990-talet och fortsatt in på 2000-talet har frågan om värdeskapande och platsen där värde 
skapas för kunderna ökat i intresse inom service management forskning. Den tidigare 
uppfattningen att värdet för kunderna är inbäddat i tjänsten utmanades av en annan 
uppfattning, det vill säga att värde träder fram i kundernas sfär i en process vid användning av 
och i interaktionen med tjänsten. Enligt denna uppfattning, är värdet inte skapat av 
leverantören utan snarare i kundernas värdeskapande processer. Ballantyne & Varey (2008) 
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framhåller att det finns flera forskare som har tagit fasta på att kunden är medproducent till 
det värde som upplevs vid konsumtionen av en tjänst. Exempelvis framhäver Normann & 
Ramirez (1993) att kundens värde är medproducerat. Bitner et al. (1997) stödjer detta och 
menar att i många tjänster har kunderna själva en viktig roll i skapandet av tjänstens utfall och 
kan själva i slutändan förbättra eller försämra deras egen tillfredsställelse och erhållet värde. 
Detta gäller oavsett vilken typ av tjänsteföretag det handlar om och vilken grad av medverkan 
från kundens sida som krävs. Vilken grad av medverkan kunder kan ha lyfter Ojasalo (2003) 
fram och presenterar fyra typer av relationer som kan råda mellan den som levererar tjänsten 
och kunden. Författaren visar på att det är en komplex relation och istället för att enbart 
försöka kartlägga en typ av relation menar hon på att istället se till dessa fyra relationer då de 
säger en del om den aktiva kunden. Den första går ut på att leverantören och då oftast 
personalen i frontlinjen kan producera servicen helt utan samverkan med kunden. Den andra 
relationen tar upp det faktum att kunden kan serva sig själv och utföra servicen själv. Den 
tredje typen av relation trycker på att kunden och leverantören kan ”tillverka” service 
tillsammans. Den fjärde och sista relationen tar upp att servicen kan uppstå när kunderna 
integrerar med varandra istället för med leverantören. Samtliga punkter är intressanta att 
studera utifrån vilken grad kunden är delaktig eller inte. Gummesson (1998) tog tidigt fasta på 
den sista relationen och pekade på att kunderna producerar ibland en tjänst mellan sig om 
leverantören av tjänsten förser kunden med en service arena, det vill säga rätt system, rätt 
personal, rätt miljö och rätt produkter. Gummesson tar upp ett exempel och visar på 
restauranger som erbjuder dans; Om kunder vägrar att dansa med varandra, kommer 
kärntjänsten inte produceras. Återigen, är kundens prestation avgörande för tjänstens utfall 
genom varje kunds egna bidrag, samt genom kundens interaktion med andra kunder. 
Ahrnell & Edman (2002, s. 27-29) ger en definition av vad värdeskapande innebär och menar 
att kvalitet är det som finns i tjänsten men värdet är det kunderna får ut av att konsumera 
tjänsten. Värde är med andra ord något som kunder upplever i interaktionen med 
serviceverksamheten när de konsumerar tjänsten eller tar del av den. Edvardsson (1997) 
betonar att den viktigaste uppgiften för serviceutveckling är att skapa förutsättningar för att få 
rätt kundutfall. I serviceverksamheter är kunden en medproducent och upplever det som 
händer i produktionen av tjänsten. En kunds helhetsuppfattning är ett resultat från både 
kundutfallet och serviceprocessen. Både serviceprocessen och kundutfallet är beroende av de 
förutsättningar i form av resurser som byggts upp för att erbjuda och göra servicen möjlig. 
Grönroos (2002 s. 14) konstaterar att kunder inte är ute efter tjänster i sig, utan de strävar efter 
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lösningar på ett problem eller behov som gynnar deras egna värdeskapande processer. 
Edvardsson & Olsson (1996) belyser att en tjänst måste ge ett värde för kunden och att 
kunden måste uppleva tjänsten som enkel att förbruka, annars kommer kunden inte vara villig 
att konsumera den. Grönroos (2002 s. 14) förklarar att kundens värde formas och upplevs i en 
värdeskapande process, när en kund drar nytta av en lösning. Denna värdeskapande process 
för kunden sammanfaller ofta med processen i vilken tjänsten skapas, det vill säga i 
serviceprocessen. Gentile, Spiller & Noci (2007) ser på värde som en multidimensionell 
struktur bestående av flera olika komponenter. De menar att en verksamhet inte säljer en 
tjänst med värde utan snarare förser verksamheter kunden med artefakter och sammanhang 
som är kopplade med en upplevelse och om kunden använder allt på rätt sätt så kan kunden 
skapa sin egen upplevelse och sitt eget värde. Att kunder upplever sitt eget värde poängterar 
även Edvardsson & Olsson (1996) och menar att olika kunder upplever värde på olika sätt och 
därför måste serviceverksamheter anpassa sig efter vad kunden upplever är värde för dem, 
annars kommer kunden inte uppleva kundnöjdhet.  
Edvardsson (1997) förklarar att för att kunna skapa attraktiva servicekoncept, förutsätter det 
att företaget har en god förståelse för varje kunds behov, önskningar och förväntningar. 
Kritiken till detta är dock att det är svårt att generalisera vad som gör att en kund blir nöjd, det 
vill säga vad kunden upplever är värdeskapande. Andersson, Pearo & Widener (2008) 
poängterar att exempelvis har det dokumenterats att olika karaktärer av kunder, så som kön, 
ålder och inkomst har en betydande roll hur kunden upplever värdet av servicen. Ytterligare 
förståelse för kundens värdeskapande kan uppnås genom fokusering på kundens liv och 
kontext. Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundström & Andersson (2010) 
argumenterar att kundens värde inte bara uppkommer från servicerelaterade aktiviteter, utan 
också från andra aktiviteter och sammanhang i kundens liv. Dessa sammanhang menar 
författaren är också relevanta för kundens värdeskapande. Värde relaterat till tjänsten blir 
således en del av ett större sammanhang. Detta betyder att kundens värdeskapande sker även 
innanför ramarna av servicerelaterade aktiviteter samt kundens liv och aktuella kontext. 
Edvardsson & Olsson (1996) framhåller att ett servicekoncept bör formuleras och utvecklas ur 
kundens synvinkel. Det är kundens uppfattning och åsikt i processen och det totala resultatet 
som utgör tjänsten och avgör om kunden är nöjd eller inte. När det gäller serviceutveckling 
förklarar Edvardsson (1997) att målet kan beskrivas i termer av att attrahera och behålla 
kunder som är nöjda, lojala och talar väl om företaget, men som också är lönsamma. 
Författaren belyser även att den viktigaste uppgiften för serviceutveckling är att skapa 
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förutsättningar för tjänster som kunden uppfattar vara attraktiva. Dessutom förklarar 
författaren att tjänsteföretag måste utveckla och erbjuda servicekoncept som innehåller ett 
attraktivt värde och en "kundvänlig" serviceprocess. Eftersom tjänster upplevs olika av olika 
personer kan vi se att vid utvecklingen av servicekonceptet bör organisationer vara 
uppmärksamma på det faktum att enskilda tjänster ofta utgör en del av ett system tillsammans 
med andra tjänster, befintliga och/eller nya. För att uppnå rätt kvalitet och underlätta för 
kunden i sitt värdeskapande bör dessa "systemaspekter" beaktas. Det blir därför viktigt för 
verksamheter att ha detta i åtanke när de ska bygga och utveckla en serviceverksamhet.  
Sheth, Newman & Gross (1991) beskriver fem olika konsumtionsvärden: funktionellt-, 
socialt, emotionellt, kunskapsutvecklande och villkorligt värde. Det som konsumeras besitter 
inte ett värde i sig, utan tjänsten kan fungera som ett medel för att fylla ett eller flera av ovan 
nämnda konsumtionsvärden. (1) Funktionellt värde beskrivs som den upplevda nyttan som 
erhålls via tjänstens funktionella, nyttomässiga eller fysiska egenskaper. (2) Socialt värde 
redogörs för det värde som erhålls genom en tjänsts förmåga att skapa tillhörighet. (3) 
Emotionellt värde förklaras som det upplevda värdet som erhålls genom en tjänst förmåga att 
framkalla känslor eller skapa känslomässiga tillstånd. (4) Kunskapsutvecklande värde innebär 
en tjänsts förmåga att erbjuda nyhetens behag och väcka nyfikenhet. (5) Villkorligt värde 
beskrivs som den upplevda nytta en tjänst erbjuder beroende av den speciella situation eller de 
speciella sammanhang kunden befinner sig i. Kundens sammanhang kan vara nödvändigt för 
att framhäva och underbygga exempelvis det sociala eller emotionella värdet av en tjänst. Det 
sistnämnda ligger i linje med det Heinonen et al. (2010) konstaterar att värde kan förstås i ett 
större sammanhang och med kundens liv och situation som en aspekt som inverkar på 
kundens konsumtionsvärde.  Grönroos (2008b) framhåller att värde kan skapas eller uppstår 
för kunden genom emotionella- och sociala tillstånd som sker i och efter kundens interaktion 
med tjänsten. Liljander & Strandvik (1997) påstår att känslor kan ha betydelse för en kunds 
tillfredsställelse men att det således kan det finnas tjänster med olika grader av känslomässigt 
innehåll. Nicholls (2010) framhäver att det har visat sig att kund-till-kund interaktioner kan 
påverka kundtillfredsställelsen. Författaren belyser att forskningen kring kund-till-kund 
interaktioner tenderar att fokusera på korta interaktioner mellan främlingar. Relativt lite 
uppmärksamhet har ägnats åt tjänster där kund-till-kund interaktioner är en av de viktigaste 
källorna till värdeskapelse. Liljander & Strandvik (1997) framhåller att känslor kan delas upp 
i målinriktade och i reaktiva känslor. En del tjänster strävar efter att skapa en viss känsla, och 
känslan kan på så vis förstås som målinriktad. Känslan är det som kunden söker i tjänsten som 
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konsumeras eller som tjänsten erhåller. De reaktiva känslorna är istället reaktioner på den 
givna servicen, vilka antingen är avsiktliga eller oavsiktliga.  
	  
3.5	  Avslutning	  
Efter att ha presenterat teorier om servicekoncept där kundens behov står i centrum, kommer 
vi inleda nästa kapitel med att analysera Lunch Beats servicekoncept och vilket behov 
konceptet möter. Med hjälp av begreppet serviceprocess, som innebär de olika delarna som 
utgör tjänsten och som tillsammans bildar den helhetssyn som kunden baserar sitt värde på, 
kommer vi analysera kundens uppfattning av Lunch Beats serviceprocess och vilka delar som 
skapar och har en inverkan på kundens värdeskapande. För att förstå vilka dimensioner som 
finns i Lunch Beat och hur dessa kan upplevas värdeskapande blir således teorier om kundens 
värdeskapande och rollen som medproducent viktiga. Tillsammans kan dessa teorier hjälpa 
oss att förstå och tolka våra respondenters utsagor.   
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4.	  Empiri	  &	  Analys	  
Följande kapitel kommer, med stöd av och med samma struktur som de presenterade 
teorierna i förgående kapitel, att analysera det empiriska material som samlats in. 
Inledningsvis presenteras bakgrunden av den insamlade empirin i korthet. Sedan analyseras 
servicekonceptet Lunch Beat med koppling till kundens behov. Därefter analyseras delar i och 
utformningen av Lunch Beats serviceprocess som visat sig ha en inverkan på kunden i sitt 
värdeskapande. Slutligen analyseras kundens värdeskapande och rollen som medproducent. 
	  
4.1	  Bakgrund	  av	  empirin	  
Från våra två observationer av Lunch Beat i två städer i Skåneregionen har vi kunnat se att 
deltagare dansar valfri dans till hög musik i en lokal som vid andra tider används som 
nattklubb. Detta sker under en timme på lunchen, utan konsumtion alkohol och en lättare 
lunch erbjuds för att antingen ätas på plats eller ta med tillbaka till arbetsplatsen. Resultatet 
från de två observationerna av Lunch Beat visade att konceptets serviceprocess i dessa två 
städer varierade. I den ena staden, stad A, levererades maten i samband med att Lunch Beat 
startade klockan tolv medan i den andra staden, stad B, delades lunchkuponger ut och 
deltagarna fick själva ta sig till en salladsbar efter deltagandet och köpa rabatterad lunch. 
Även musikstilen skilde sig åt, då det i stad A spelades elektronisk musik och i stad B 
kommersiell musik. Den främsta målgruppen till konceptet, som via intervjuer har 
framkommit, är kvinnor i 35 till 45 års ålder, men när vi observerat Lunch Beat har vi sett att 
det även finns andra utanför denna målgrupp som deltar i konceptet. Den intervjuade 
producenten för Lunch Beat i Stockholm är en man i 35 års ålder och har tillsammans med 
grundaren varit med och utvecklat konceptet samt arrangerar Lunch Beat i Stockholm. De två 
intervjuade arrangörerna är kvinnor i 42 års ålder och de har ansvar för att arrangera Lunch 
Beat i respektive stad där vi har observerat Lunch Beat. Av de fem deltagare vi intervjuat 
faller fyra inom den främsta målgruppen som via intervjuer framkommit, det vill säga kvinnor 
i 35 till 45 års ålder. Den femte intervjuade deltagaren var en 29 årig man och faller därmed 
utanför den främsta målgruppen som identifierats. Alla åtta intervjupersoner har samtliga 
uppgett att de har ett stillsittande arbete. Resultatet från de samtliga åtta intervjuer vi 
genomfört visade på en positiv inställning till servicekonceptet Lunch Beat. Resultatet från 
frågeformulären, som delats ut till deltagare av Lunch Beat inom Skåneregionen, indikerar 
även det på en positiv inställning till konceptet. De deltagare som antingen intervjuats eller 
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besvarat frågeformuläret har alla angett att de deltagit i fler än ett Lunch Beat. Alla 
respondenterna från intervjuerna och majoriteten från frågeformulären har uppgett att de 
skulle föredra att gå på Lunch Beat framför ett pass på ett traditionellt gym. Ovanstående 
avsnitt hade för avsikt att ge en kort bakgrund av den empiri som samlats in för att tydliggöra 
de analytiska resonemang som förs nedan. Analysen tar avsats i servicekonceptets vad del och 
analyserar det primära skälet till ett deltagande av Lunch Beat och vilket behov i kundens 
vardag som servicekonceptet möter.  
	  
4.2	  Servicekoncept	  som	  möter	  kundens	  behov	  
Från intervjuer med både deltagare och arrangörer har samtliga framhävt att de tycker om att 
dansa på nattklubbar. Producenten Peter (Intervju, 2014-04-11) framhåller att han tror att 
dansen är ett det primära skälet till varför deltagare tilltalas av Lunch Beat. Vi har utifrån 
intervjuerna med de fem deltagarna kunnat se att dansen är ett primärt skäl till varför de väljer 
att delta i Lunch Beat. Dansen har även via intervjuer visat sig vara det primära skälet till 
varför de intervjuade arrangörerna väljer att arrangera konceptet. I likhet med det Grönroos 
(2008a, s. 212-213) betonar att kundens behov bör utgöra det centrala i servicekonceptet och 
ses som grunden till varför servicekoncept byggs upp, har vi kunnat urskilja att dansen är det 
som konceptet Lunch Beat bygger på. I fallet med Lunch Beat utgick konceptets grundare 
dock inte ifrån kundens behov utan producenten Peter (Intervju, 2014-04-11) framhäver att 
när konceptet Lunch Beat skapades utgick grundaren från ett identifierat behov hos sig själv, 
nämligen att dansa på en nattklubb. Men som Johns (1999) betonar behöver servicekoncept 
utvecklas i den riktning som kunderna har behov. Vi kan alltså se från teorin att verksamheter 
bör utgå ifrån vad kunderna har för behov, men det grundaren till Lunch Beat gjorde var att 
hon utgick från sitt eget behov och därefter skapade ett servicekoncept. Arrangören Amanda 
berättar (Intervju, 2014-04-03) att hon tror att deltagare till Lunch Beat är där av samma 
anledning, för att dansa, och hon tror att kärleken till dansen är det som i första hand 
attraherar. En respondent till frågeformuläret (2014-04-09) motiverar anledningen till sitt 
deltagande i Lunch Beat: “Lunch Beat är julafton för mig, älskar att dansa”. Som 
Edvardsson (1997) framhåller är uppdraget för serviceverksamheter att skapa ett 
servicekoncept som är attraktivt för kunden, vilket vi kan se att Lunch Beat för denna 
respondent gjort. Deltagare Doris (Intervju, 2014-04-16) motiverar även hon att dansen är det 
primära som får henne att vilja delta i konceptet och tror att för att kunna attraheras till 
konceptet måste personer i grund och botten gilla att dansa. Vi har sett att dansen kan vara det 
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primära skälet till varför deltagare attraheras av Lunch Beat. Resultatet som vi kan se utifrån 
att respondenterna från intervjuerna och frågeformuläret klargjort att dansen är det primära 
skälet till deras deltagande, är att fler delar grundarens behov av att dansa på en nattklubb. 
Grundaren skapade alltså ett servicekoncept utifrån ett behov som hon funnit hos sig själv och 
det visade sig att fler personer delade hennes behov. Det vi kan se är att grundarens behov kan 
likna andra människors behov. Det innebär således att det som teorin säger att 
serviceverksamheter bör utgå från kundernas behov inte behöver tolkas som ett måste, utan att 
en grundidé även kan ta avsats i ett identifierat behov hos sig själv.  
Både Doris (Intervju, 2014-04-16), Daniella (Intervju, 2014-04-16), Dalia (Intervju, 2014-05-
02) samt Amanda (Intervju, 2014-04-03) framhäver att Lunch Beat hjälpt dem att återuppliva 
dansen igen. I motsvarighet med det Edvardsson & Olsson (1996) konstaterar, att ett 
servicekoncept ska spegla kundens nytta, kan vi utifrån dessa fyra respondenter se att Lunch 
Beat skapat ett servicekoncept som speglar deras behov av att dansa. Vi har utifrån vår empiri 
alltså kunnat urskilja att det behov Lunch Beat stödjer för sina kunder är dansen och som både 
Goldstein et al. (2002), Edvardsson & Olsson (1996) och Grönroos (2008a, s. 212-213) 
konstaterar, omfattar servicekoncept en beskrivning av vad kunden har för behov som skall 
mötas. Som tidigare nämnts har samtliga respondenter haft en positiv inställning till utfallet 
av konceptet, men som både Dalia (Intervju, 2014-05-02), Doris (Intervju, 2014-04-16) och 
Daniella (Intervju, 2014-04-16) berättar har de dock kollegor som är skeptiska till konceptet 
och menar att de tror att det beror på att dessa kollegor inte tycker om att dansa. Det vi kan se 
är att dansen attraherar det kundsegment som tycker om att dansa, men att dansen även kan 
skapa en barriär och på så sätt kan utesluta ett visst kundsegment i och med att dessa personer 
inte tycker om att dansa. Vi kan se att ett servicekoncept som riktar sig till en specifik nisch, 
det vill säga i detta fall dans, gör att konceptet å ena sidan kan attrahera de som har ett behov 
av dans, men å andra sidan begränsas konceptet att attrahera de som inte delar samma behov. 
Det innebär att vid utformning av servicekoncepts vad del bör verksamheter uppmärksamma 
att behov finns hos vissa men inte hos andra och vid upptäckten av ett behov tillkommer 
således det kundsegment som har det behovet. Det vi alltså kan se är att när ett servicekoncept 
skapas utifrån kundens behov attraheras det kundsegment som delar behovet som konceptet 
syftar att stödja. Det innebär således en begränsning av andra kundsegment i och med att 
konceptet kanske inte stödjer deras behov. Behovet som servicekonceptet syftar att stödja styr 
alltså vilka kunder som attraheras till konceptet. 
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Ytterligare något som framgått från intervjuerna är att fem av åtta intervjupersoner framhävt 
att deras nuvarande livssituation utgör ett hinder för att kunna gå nattklubbar. Dans har varit 
något som samtliga intervjuade deltagare nämnt som ett skäl till varför de attraheras till Lunch 
Beat och vi har sett att dansen är ett behov som kunden kan förverkliga med hjälp av Lunch 
Beat. Daniella (Intervju, 2014-04-16) berättar att för att dansa på nattklubb förutsätter det att 
man har tid över på kvällar eller helger, och hon säger att hennes livssituation med familj och 
arbete gör att hon dock inte hinner eller orkar det. Deltagaren Denise (Intervju, 2014-05-02) 
berättar att i hennes ålder kommer hon inte ut och dansar på nattklubbar lika ofta längre. Även 
i intervjun med arrangören Amanda (Intervju, 2014-04-03) framgick det att hon inte heller 
kommer ut och dansar på nattklubbar längre främst på grund av att hon har barn. Det har även 
framhållits av Dalia (Intervju, 2014-05-02) och Doris (2014-04-16) att deras vardag har varit 
ett hinder för att komma ut och dansa på kvällar och helger. Som Grönroos (2008a, s. 212-
213) betonar kan ett servicekoncept ses på det sättet att det löser vissa typer av problem och 
med bakgrund till det kan vi se att Lunch Beat har möjliggjort för personer att kunna dansa i 
på en nattklubb, men nu under lunchtimmen, samtidigt som de får tid över till sin fritid. På så 
sätt har Lunch Beat skapat ett koncept som löser problemet som intervjupersonerna ovan 
beskriver i och med att deras behov av att dansa nu kan realiseras under lunchen. Producenten 
Peter (Intervju, 2014-04-11) förklarar att när Lunch Beat startades hade han tillsammans med 
grundaren en tanke om att en yngre målgrupp skulle lockas till konceptet jämfört med den 
målgruppen som utfallet blev: 
 
“Som vi såg det från början och som grundaren såg det var det ju att det 
skulle bli ett alternativ till att gå ut på kvällarna. Men att det snarare skulle 
vara klubbkids som kommer, men om man tittar på målgruppen nu, dem är 
ju de sista som kommer. Det är ju typ 38 åriga tvåbarnsmammor. Vilket är 
helt fantastiskt! Men det hade vi ju inte kunnat ana.” 
 
Grundaren tillsammans med producenten utvecklade ett servicekoncept som kom att stödja ett 
behov av att dansa hos en målgrupp som har begränsat med tid och som annars inte hinner gå 
ut och dansa. De fann en målgrupp som de inte hade tänkt från början skulle attraheras av 
konceptet. Vi kan se att det som grundaren till konceptet gjort, är att hon tagit något som 
förutsätter att tid finns över på kvällar och helger, och istället placerat det under lunchtimmen 
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på vardagar. Som en följd har vi kunnat se att konceptet attraherat en målgrupp som 
grundaren inte hade kunnat förutse, en målgrupp som inte längre hinner eller orkar dansa på 
nattklubbar under kvällar eller helger. Som Edvardsson & Olsson (1996) säger att en tjänst 
som upplevs attraktiv ger ett värde till kunden, blir det intressanta i detta hur kunden 
värdesätter konceptet. Kundens upplevda värde kan förstås genom att se på kunden i ett större 
sammanhang än bara inom de tjänsterelaterade aktiviteternas kontext. Såsom Heinonen et al. 
(2010) menar är värde relaterat till en tjänst en del av ett större sammanhang och kan bättre 
förstås genom att se på kundens liv och situation som en faktor som kan ha en inverkan på 
kundens konsumtionsvärde. Lunch Beat har möjliggjort för personer att kunna dansa under 
lunchen utan att det tar tid från deras fritid. Lunch Beat kan på så sätt sägas vara ett 
servicekoncept som har möjliggjort för kunder att realisera sitt behov av att dansa till hög 
musik på en nattklubb. Ett behov som deras nuvarande livssituation kan utgöra ett hinder för 
att förverkliga. Lunch Beat kan på så vis värderas av kunderna utifrån aspekter som grundaren 
inte kunnat råda över, men som råkade bli till en fördel för konceptets attraktion och 
värdeskapande.  
	  
4.3	  Serviceprocessens	  delar	  och	  utformning	  
Från våra intervjuer med både producenten, arrangörer och deltagare har det framgått att 
Lunch Beat i helhet uppfattas som positivt men att det finns delar i serviceprocessen som 
deltagare kan tycka har fungerat mindre bra vid olika tillfällen och i olika städer. I 
serviceprocessens utformning har vi kunnat urskilja tre aspekter som kan påverka kundens 
upplevda värde och som i sin tur kan påverka tjänstens kundutfall. Det vi har sett är att både 
maten och musiken är delar i serviceprocessen som kan ha betydelse för tjänstens 
helhetsupplevelse och värdeskapande. Dessutom har vi sett en tredje aspekt vilket är 
konceptets enkelhet som en betydelsefull del för kundens helhetssyn och värdeskapandet. 
Som Edvardsson (1997) hävdar att i serviceverksamheter är kunden en medproducent och 
upplever det som händer under serviceprocessen, är en kunds helhetsuppfattning ett resultat 
av både serviceprocessen och kundutfallet. Båda är beroende av de förutsättningar i 
serviceprocessen som byggts upp för att erbjuda och göra tjänsten möjlig. Det blir tydligt att 
serviceprocessens delar och utformning på så sätt får en betydelsefull roll i och med att de kan 
påverka kundens helhetsuppfattning och värdeskapande.  
En del i Lunch Beats serviceprocess som vi urskiljt från intervjuer med deltagare som kan 
påverka servicekonceptets helhetssyn och hur konceptet värdesätts, är musiken. Deltagare 
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Doris (Intervju, 2014-04-16) betonar att det vid ett Lunch Beat spelades en musikstil som hon 
inte kunde dansa till och kände att det inte blev lika roligt som det annars brukar vara. Hon 
säger att musiken är betydelsefull men poängterar dock att musikstilen inte skulle hindra 
henne från att delta. Deltagare Dalia (Intervju, 2014-05-02) betonar även hon att trots att 
musiken har varit mindre bra vid ett Lunch Beat, har det inte hindrat henne från att delta igen. 
Hon tror dock att andra deltagare kanske har valt att inte delta i ett ytterligare Lunch Beat på 
grund av att musiken vid ett tillfälle inte fallit dem i smaken. Deltagare Dennis (Intervju, 
2014-04-16) hävdar att han tror att det är viktigt vilken typ av musik som spelas eftersom det 
är musiken som står i centrum. Han har vid något deltagande upplevt att musiken varit mindre 
bra och då tyckt att konceptet inte varit lika kul som vid andra tillfällen då musiken enligt 
honom varit bättre. Han tillägger även att om det alltid hade spelats musik som han inte hade 
tyckt om hade han nog inte deltagit i Lunch Beat. Med stöd för det Andersson, Pearo & 
Widener (2008) framhäver, att olika karaktärer hos kunder har en betydande roll hur kunden 
upplever värdet av servicen, kan vi se att det finns en skillnad i hur deltagarna upplever att 
delar av Lunch Beats serviceprocess påverkar konceptets helhetssyn och att det kanske beror 
på de olika kundernas karaktär. Doris och Dalia var båda kvinnor i 40-års ålder, medan 
Dennis var en man i 29-års ålder. Det både Doris, Dalia och Dennis tillsammans framhåller, 
är att musiken är en betydelsefull del i Lunch Beats serviceprocess. Men Dennis lägger mer 
tyngd i musiken och ser den som avgörande för hans deltagande, medan Doris och Dalia 
menar att musiken är betydelsefull men inte lika avgörande för deras deltagande. Som 
Edvardsson & Olsson (1996) diskuterar formar kunden sin helhetssyn av tjänsten genom att 
aktivt ta in intryck under alla serviceprocessens delar och vi kan med stöd från det se att 
musiken som en del i Lunch Beats serviceprocess kan påverka kundens helhetssyn. De två 
intervjuade arrangörerna (Intervju, 2014-04-03 och 2014-04-09) nämner att de ett fåtal gånger 
blivit bemötta av deltagare som varit mindre nöjda med musiken. Även producenten Peter 
(Intervju, 2014-04-11) nämner att deltagare vid ett fåtal Lunch Beat tyckt mindre bra om den 
musiken som spelats. Som Edvardsson & Olsson (1996) framhåller att serviceprocessens alla 
delar måste leda till ett kundutfall som har ett tillräckligt värde för att tjänsten ska uppfattas 
attraktivt av kunder, kan vi se att musiken har en betydande roll för Lunch Beats kundutfall. 
Vi kan se utifrån våra intervjuer att när musikstilen inte fallit deltagarna i smaken har det 
bidragit till att helheten av servicekonceptet påverkats negativt. Vi kan se att musiken visat sig 
vara en betydelsefull del i Lunch Beats serviceprocess, men utifrån det både Doris och Dalia 
nämner att musiken trots allt inte hindrat dem från att delta, kan vi se att musiken inte behöver 
var en avgörande del i serviceprocessen som kan avvärja kunden från att delta. Musiken 
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fungerar kanske snarare som en del i serviceprocessen som antingen kan höja eller sänka 
kundens värde gentemot konceptet och behöver möjligtvis inte avgöra om kunden väljer att 
delta eller inte. 
En annan del i Lunch Beats serviceprocess som lyfts fram av de intervjuade deltagarna som 
en betydelsefull faktor till hur tjänstens helhetssyn uppfattas och hur tjänsten värdesätts, är 
maten. Deltagaren Denise (Intervju, 2014-05-02) från stad B berättar att det tidigare ingick 
lunch i samband med deltagandet i Lunch Beat som deltagarna kunde ta med sig till arbetet 
efteråt. Hon berättar att hon tycker att det var mycket smidigt och en god service. Eftersom 
kunden involveras i hela eller delar av serviceprocessen har både Edvardsson & Olsson 
(1996) samt Edvardsson (1997) konstaterat att det är betydelsefullt att identifiera och förstå 
kunders olika behov, önskningar samt förväntningar för att underlätta för kunden i sitt 
värdeskapande. Vi kan utifrån det se att om arrangörer erbjuder lunch i samband med Lunch 
Beat kan det ha betydelse för kundens upplevda värde. Deltagaren Denise (Intervju, 2014-05-
02) från stad B påpekar att hon värdesätter att kunna få en lunch antingen under eller med sig 
efter sitt deltagande i Lunch Beat. Hon berättar att hon vanligtvis har en timmes lunchrast och 
för att hinna med en fysisk lunchaktivitet som Lunch Beat förutsätter det att hon hinner äta 
under den timmen som lunchen är. Hon menar att, i och med att de tagit bort luncherna och 
istället erbjuder lunchkuponger på en salladsbar, blir det ytterligare ett moment som ska 
hinnas med på den begränsade tiden hon har under lunchen. Deltagaren Dalia (Intervju, 2014-
05-02) i stad B betonar att hon å ena sidan värdesätter att få med sig en lunch på plats och att 
hon ser det som bra service men att det å andra sidan inte är en avgörande faktor utan att hon 
anser det värt att delta i Lunch Beat trots att det inte ingår lunch i kombination med sitt 
deltagande. Hon berättar att det primära är trots allt dansen och lunchen kan hon lösa själv när 
hon kommer tillbaka till arbetet. Deltagare Daniella (Intervju, 2014-04-16) från stad A, där 
arrangören erbjuder lunch i samband med Lunch Beat, tror att en framgångsfaktor med Lunch 
Beat är att det erbjuds lunch i samband med deltagandet och att det i sin tur innebär ett mindre 
moment som ska hinnas med under lunchtiden. Hon jämför med när hon går till gymmet där 
det inte erbjuds lunch och menar att det då tillkommer ett moment, nämligen att ordna lunch. 
Hon förklarar att på Lunch Beat slipper hon stressa över lunchproblematiken då arrangören 
ordnar lunchen åt en och att hon bara går därifrån med ett leende. Vi tolkar utifrån 
respondenternas uttalanden att om lunch delas ut på plats underlättar det för kunden att delta i 
Lunch Beat och att det i sin tur kan liknas med det funktionella värde som Sheth et al. (1991) 
beskriver som den upplevda nyttan som erhålls via tjänstens funktionella, nyttomässiga eller 
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fysiska egenskaper. Lunch som erbjuds vid konsumtionen av tjänsten kan ses som 
betydelsefullt eftersom det kan fungera som ett medel för att fylla ett funktionellt värde. Som 
Edvardsson & Olsson (1996) poängterar att kundens värde inte uppstår i ett vakuum kan vi se 
att lunchen är en förutsättning som konceptet försett sig med som kan ha betydelse för 
kundens värdeskapande och som har ett funktionellt värde för kunden.    
Utformningen av Lunch Beat har vi sett upplevs som enkel och har visat sig vara en aspekt 
som kan påverka kundens upplevda värde. Arrangören Amanda (Intervju, 2014-04-03) säger i 
intervjun: “Var kan man gå om man bara vill dansa och bara skala bort allt det där andra?” 
Hon betonar att konceptet Lunch Beat möjliggör att delta utan några förberedelser. Det 
framgår att hon även upplever konceptet som anspråkslöst och att det medför ren glädje. Även 
deltagaren Dalia (Intervju, 2014-05-02) betonar att Lunch Beat är enkelt, avskalat och 
erbjuder ren dansglädje, utan några förberedelser innan. Mot bakgrund av det Edvardsson & 
Olsson (1996) belyser att en kund inte kommer vara villig att förbruka en tjänst om den inte 
ger ett värde och att kunden måste uppleva tjänsten som enkel att förbruka, kan vi se att det 
enkla med Lunch Beat är något som kunden värdesätter. Producenten Peter (Intervju, 2014-
04-11) säger att Lunch Beat är världens enklaste koncept: “Man går dit och släpper loss, får 
ut alla aggressioner man har inom sig och sen går man tillbaka till arbetet och då har man 
rensat ut allt”. Han säger vidare att konceptet är avskalat och att det enda som är kvar är 
kärleken till dansen. Edvardsson (1997) betonar att ett servicekoncept bör utvecklas ur 
kundens synvinkel och att det är kundens uppfattning i processen som utgör tjänsten och 
avgör om kunden är nöjd eller inte. Mot bakgrund av det kan vi säga att det är deltagare av 
Lunch Beat som avgör vad i konceptet som skapar värde som dem. Deltagaren Doris 
(Intervju, 2014-04-16) framhäver att Lunch Beat inte ställer några krav då deltagare bara kan 
komma som de är och behöver inte byta om till andra kläder. Hon förklarar även att hon 
upplever att konceptet lyckats med att få alla att känna sig välkomna, ingen behöver känna sig 
begränsad av sin position, åsikt eller kön. Deltagaren Daniella (Intervju, 2014-04-16) 
betonade varför hon tror att konceptet Lunch Beat fungerar och menar att konceptets 
utformning gör att du inte behöver lägga ner tid i ett omklädningsrum, utan att deltagare kan 
komma och gå precis som de är. Deltagaren Denise (Intervju, 2014-05-02) påpekade även hon 
att delen med att byta om och duscha efteråt tar tid och att det är något som hon upplever 
stressigt. Men för att delta i Lunch Beat behövs inte det momentet då ett deltagande inte 
förutsätter några förberedelser för kunden. Denise säger dock att hon ibland efter att ha 
deltagit i Lunch Beat skulle behöva en dusch men att det dock inte är ett lika stort behov som 
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efter ett pass på ett gym. Det vi kan se utifrån det intervjupersonerna påpekar är att 
serviceprocessen är enkelt utformad i och med att den inte kräver några förberedelser utan 
kunden kan komma precis som han eller hon är. Ytterligare något som kan bidra till att 
konceptet upplevs enkelt är det deltagare Doris (Intervju, 2014-04-16) betonar att skillnaden 
mellan att gå till ett gym och Lunch Beat är att träning på ett gym är mer prestationsinriktat 
medan på Lunch Beat kan deltagaren vara sig själv då konceptet inte är lika prestigefyllt som 
ett gym är. Deltagare Daniella (Intervju, 2014-04-16) förklarar att träning på ett gym är 
förknippat med prestation och säger: “På Lunch Beat där gör man bara som man vill, det är 
nog därför det har funkat så bra”. Det vi har sett är att det framgår att Lunch Beat upplevs 
som att det inte finns några måsten och att det inte kräver någon större prestation som på ett 
gym. Kunden kan komma precis som han eller hon är och konsumera tjänsten och vi har sett 
att det är en aspekt som tilltalar kunden. Enkelheten i utformningen av tjänsten kan vi se ha 
betydelse för kundens värdeskapande. Även här kan vi se att enkelheten är en nyttomässig 
aspekt som skapar värde och som kan liknas med det Sheth et al. (1991) benämner som ett 
funktionellt värde. Utformningen av konceptet uppfattas som enkelt att bruka till skillnad från 
traditionella gym då inga förberedelser krävs. Utformningen kan vi även se upplevs enkel av 
det skäl att en lunch erbjuds och att det på så sätt inte medför ett extra moment under 
lunchtimmen. Enkelheten i Lunch Beats serviceprocess kan ses som en värdeskapande 
dimension.    
	   	  
4.4	  Kundens	  värdeskapande	  och	  rollen	  som	  medproducent	  
Känslor som skapar värde 
En respondent från frågeformulären (2014-04-09) beskrev Lunch Beat såhär: “Lunch Beat ger 
en sån enorm kick! Jag är pigg och glad hela dagen. Lyckorus!” Citatet ser vi indikerar på att 
konceptet för deltagare kan skapa positiva känslor som vi tolkar kan bidra till kundens 
värdeskapande av tjänsten. Utifrån frågeformulären (2014-04-09 och 2014-04-24) framgick 
det att samtliga respondenter, med undantag från två, föredrar Lunch Beat framför ett pass på 
ett gym. I samtliga intervjuer med deltagarna, med undantag från Dennis (Intervju, 2014-04-
16), klargjorde deltagarna att de fann det svårt att motiveras att gå till ett gym under lunchtid. 
Deltagaren Denise (Intervju, 2014-05-02) berättar exempelvis att hon inte ser träning på ett 
gym som en lika rolig aktivitet under lunchtid som hon ser att Lunch Beat är och menar att 
hon därför inte motiveras av att ta sig till ett gym under lunchen. Deltagaren Doris (Intervju, 
2014-04-16) betonar att Lunch Beat är ett roligare koncept än de traditionella gymmen, det är 
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ett nytt grepp som ger deltagaren en befriande känsla. Deltagaren Dennis (Intervju, 2014-04-
16) poängterar att han inte skulle vara lika entusiastisk till Lunch Beats koncept om det 
arrangerades av exempelvis Friskis&Svettis. Då skulle han göra andra kopplingar och 
associationer och menar att det skulle dra ner attraktionskraften för hans del. Med bakgrund 
av detta kan vi se att Lunch Beat inte förknippas med de traditionella formerna av träning, 
vilket kan vara en betydande dimension som kan ha inverkan på kundens värdeskapande. Med 
hänsyn till det Ahrnell & Edman (2002, s. 27-29) säger att kvalité är det som finns i tjänsten 
men att värdet är det kunderna får ut av att konsumera tjänsten, kan vi se att det är deltagarna 
av Lunch Beat som avgör vad som skapar värde för dem. I detta fall med Lunch Beat har vi 
kunnat se att de positiva känslor som uppstår när deltagare konsumerar Lunch Beat ha 
betydelse för värdeskapandet. Deltagaren Denise (Intervju, 2014-04-16) säger att Lunch Beat 
ger henne en kick av glädje som hjälper henne att prestera bättre när hon kommer tillbaka till 
arbetet efter att ha deltagit. Även deltagaren Daniella (2014-04-16) betonar att hon blir glad 
av Lunch Beat och att ett deltagande får henne att må bra. Hon säger att konceptet är en 
humörs-boost då det blir mycket skratt och konceptet ger mycket energi. Detta knyter an till 
det som Sheth et al. (1991) framhåller att emotionellt värde förklaras som det upplevda värdet 
som erhålls genom en tjänst förmåga att framkalla känslor eller skapa känslomässiga tillstånd. 
Vi kan se att Lunch Beat har skapat förutsättningar för kunden som i interaktionen med 
tjänsten och andra kunder framkallar känslomässiga tillstånd. Känslor som glädje och lycka 
har lyfts fram som positiva känslor vilket vi kan se har påverkat deltagarnas värdering av 
tjänsten. Från intervjun med deltagaren Dalia (Intervju 2014-05-02) framgår ytterligare en 
känsla då hon belyser att Lunch Beat möjliggör för henne att leka av sig. Hon säger: “Jag går 
inte dit med samma motiv som när jag går till gymmet utan jag går dit för att få leka av mig 
och få dansa med mina kollegor”. Hon ser alltså inte på Lunch Beat som träning utan mer 
som en lekfull aktivitet. Vi kan utifrån det se att den fysiska träningen Lunch Beat ger, snarare 
kan ses som en bonus. Som Ahrnell & Edman (2002, s. 27-29) säger att värde är något som 
kunder upplever när de konsumerar tjänsten, kan det som deltagarna beskriver att konceptet 
sprider glädje ses som något som kan upplevas värdeskapande när tjänsten konsumeras. Som 
Liljander & Strandvik (1997) poängterar att känslor kan ha betydelse för en kunds 
tillfredställelse kan vi se att ett deltagande i Lunch Beat väcker många känslor. Bland annat 
känslor av energigivande, glädjefullt och lekfullt väcks och därav blir dessa känslor något 
som kan bidra till deltagarnas värdeskapande. Arrangören Annika (Intervju, 2014-04-16) 
beskriver att hon får mycket glädje av att delta i Lunch Beat och hon poängterar att det även 
är en anledning till varför hon motiveras att arrangera Lunch Beat. Arrangören Amanda 
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(Intervju, 2014-04-03) framhäver att Lunch Beat ger henne en glädje-boost, frisätter må-bra 
hormoner och gör att hon känner sig entusiastisk. Hon säger dessutom att konceptet bara är 
ren dansglädje och riktigt kul. Även producenten Peter (Intervju, 2014-04-11) motiverar att 
anledningen till att han har utvecklat konceptet tillsammans med grundaren och arrangerar 
Lunch Beat i Stockholm är för att han tycker konceptet är kul och sprider glädje. En 
respondent till frågeformuläret (2014-04-09) motiverar varför hon deltar i Lunch Beat och 
beskriver Lunch Beat som ett kul koncept under lunchtid och en rolig aktivitet som ger energi 
till vardagen och livet. Både Denise och Dalia (Intervju, 2014-05-02) berättar att de får en 
känsla av verklighetsflykt när de deltar i Lunch Beat. De framhäver att de tycker det är skönt 
att komma bort från kontoret och släppa loss sina tankar och frigöra sina sinnen. Det vi kan se 
är att i servicekonceptet Lunch Beat möjliggörs en aktiv lunch, som ett gym även erbjuder, 
men i Lunch Beats fall har det visat sig att deltagare tycker att denna typ av aktiva lunch är 
roligare än ett gym. Intervjupersoner har fört fram att Lunch Beat är ett koncept som sprider 
glädje och ökar energin i kroppen. Vi kan se att konceptet frisätter känslor och att det på det 
sättet är något annat än ett gym. Vi kan även se att i relation till den diskussion som Liljander 
& Strandvik (1997) för om att det finns olika grader av känslomässigt innehåll i olika tjänster, 
se att Lunch Beat har en hög grad av känslomässigt innehåll som kan vara av betydelse för 
kundens värdeskapande.  
Ytterligare något som framgått från intervjuerna med deltagarna är att känslan som deltagarna 
får vid ett Lunch Beat är att de är med om något annorlunda och unikt, något de vanligtvis 
inte brukar göra under sin lunchtid. Deltagaren Doris (Intervju, 2014-04-16) betonar att hon 
tycker att dansa på lunchen är helt optimalt i hennes ögon då det är en sådan häftig och 
ovanlig upplevelse. Hon förklarar att konceptet möjliggör för henne att göra något oväntat och 
främmande mitt på dagen som bryter vardagens mönster. Även deltagaren Denise och Dalia 
(Intervju, 2014-05-02) betonar att de upplever konceptet som annorlunda och något utöver det 
vanliga. De tycker att Lunch Beat är häftigt. Liljander & Strandvik (1997) framhåller att 
känslor kan delas upp i målinriktat och reaktiva känslor. Producenten Peter (Intervju, 2014-
04-11) ser på Lunch Beat som ett annorlunda koncept: “Vi har ju en tagline som är: not your 
ordinary lunch, och Lunch Beat är ju lite så, man gör någonting tillsammans men som är 
väldigt annorlunda”. Grundaren och producenten strävar med sin tagline efter att förmedla en 
känsla av att Lunch Beat är något utöver det vanliga som deltagarna gör på lunchen. Detta kan 
tolkas som att de avsiktligt har velat förmedla en annorlunda känsla med konceptet och 
känslan kan på så vis förstås som målinriktad. Liljander & Strandvik (1997) framhåller även 
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att det finns reaktiva känslor i en tjänst. De reaktiva känslorna är reaktioner på den givna 
tjänsten som antingen kan vara avsiktliga eller oavsiktliga. Vi kan utifrån detta se att de 
känslor som intervjupersonerna lyft fram även kan tolkas som att de är reaktiva känslor som 
både kan vara avsiktliga eller oavsiktliga känslor som tjänsten förmedlar. Det vi har sett är att 
Lunch Beat vill förmedla en känsla av en aktiv lunch men som är något utöver det vanliga. 
Men att tillägga kanske Lunch Beat har lyckats skapa denna känsla av unikhet främst på 
grund av det arrangeras så sällan som en gång i månaden. Utifrån intervjuer med deltagare har 
vi nämligen kunnat urskilja att respondenterna inte hade gått på Lunch Beat lika ofta om det 
hade arrangerats varje vecka i och med att det kräver en längre lunchpaus för att hinna med. 
Deltagaren Dalia (Intervju, 2014-05-02) framhåller att hon inte hade haft tid att delta i Lunch 
Beat om det hade varit varje vecka och dessutom säger hon att konceptet då inte hade känts 
lika unikt. Hon säger att det som gör att hon vill delta är att det arrangeras så sällan och att 
hon då hinner bygga upp en längtan inför det. Producenten Peter (Intervju, 2014-04-11) tar 
fasta på detta och poängterar att konceptet inte hade fungerat om det hade arrangerats oftare 
än en gång i månaden, eftersom han tror att det då inte hade uppfattats lika extraordinärt. Vi 
kan se att om det skulle finnas möjlighet att gå på Lunch Beat varje vecka skulle konceptet 
möjligtvis tappa den målinriktade eller reaktiva känslan av unikhet som vi kunnat urskilja kan 
ha en betydelse för kunden i sitt värdeskapande.  
 
Tillsammans med andra skapar kunden värdet 
Deltagaren Doris (Intervju, 2014-04-16) förklarar att hon ser på Lunch Beat som en social 
aktivitet och att den sociala aspekten är något som ett traditionellt gym saknar. Hon säger: 
“Det ger ju en slags känslomässig kick av att dansa i och med att det är socialt och det blir 
något mer än att bara gå på ett gympapass”. Det sociala är även något som arrangören 
Annika (Intervju, 2014-04-09) poängterar och säger: “Är man på ett gym så är man introvert, 
då är man fokuserad på sitt och stänger ute världen, på Lunch Beat är man social och 
extrovert”. Såsom Edvardsson (1997) förklarar att serviceverksamheter måste utveckla och 
erbjuda ett servicekoncept som innehåller ett attraktivt värde, kan vi se att Lunch Beat skapat 
ett socialt servicekoncept som skulle kunna upplevas attraktivt av kunden och på så vis vara 
värdeskapande för kunden. Utifrån både Doris och Annikas påståenden om att dem ser Lunch 
Beat som en social aktivitet och drar jämförelsen med gym kan vi se att det sociala med 
konceptet upplevs attraktivt. Ytterligare intervjupersoner poängterar att konceptet är socialt. 
Deltagaren Daniella (Intervju, 2014-04-16) förklarar att till skillnad från ett gym är Lunch 
	  
	  
40	  
	  
Beat ett koncept med en gemensam känsla eftersom det handlar om att dansa tillsammans 
med andra. Hon betonar att deltagarna är där av samma anledning, för att dansa och att 
konceptet har en positiv anda som hon inte upplever att ett gym har. Deltagaren Dennis 
(Intervju, 2014-04-16) belyser även han den sociala aspekten med Lunch Beat och säger att 
han ser det sociala som en bidragande faktor till varför han attraheras av konceptet. 
Producenten Peter (Intervju, 2014-04-11) påpekar att det finns en gemenskap i Lunch Beat då 
alla gör någonting tillsammans, han säger: “Det är en lunch med en upplevelse tillsammans 
med andra”. Vi kan utifrån citatet se att en förutsättning som krävs för att det ska bli en 
upplevelse är att det finns andra kunder som deltar. Det vill säga att det finns deltagare att 
uppleva konceptet tillsammans med. Värdet skapas i samband och i interaktionen med andra 
deltagare. Vi kan urskilja att Lunch Beat är ett servicekoncept där kund-till-kund 
interaktionen är en källa till värdeskapandet. Det berör det som Nicholls (2010) betonar som 
en av de viktigaste källorna till värdeskapande men som han betonar en källa som är relativt 
outforskad. Vid observationerna av Lunch Beat såg vi att graden av kundens medverkan i 
Lunch Beat är stor och tjänsten förutsätter att kunden är aktiv under hela serviceleveransen. 
Detta kan liknas med det Ojasalo (2003) diskuterar om de fyra relationer som kan finnas. Då 
vi såg att kunden själv utförde tjänsten kan vi se att det ligger i linje med den andra relationen 
som Ojasalo tar upp, det vill säga att kunden kan serva sig själv och utföra servicen själv. Vi 
såg även att relationen till och integrationen med andra kunder är viktig och det kan tolkas 
med hjälp av Ojasalos fjärde relationstyp där hon tar upp att servicen och värdet kan uppstå 
när kunderna interagerar med varandra istället för med leverantören. Detta knyter även an till 
det Gummesson (1998) diskuterar om att kunderna ibland producerar en tjänst mellan sig, det 
vill säga i interaktionen mellan kunderna skapas, produceras och konsumeras tjänsten. Det vi 
har sett är att en betydande dimension i Lunch Beat är den sociala aspekten eftersom den kan 
ha betydelse för kundens upplevda värde för tjänsten.  
Denise berättar (Intervju, 2014-05-02) att den senaste gången hon var med på ett Lunch Beat, 
var det inte så mycket folk där. Hon framhåller att hon inte tyckte att det var lika kul vid den 
gången eftersom det inte blev samma känsla som vid andra tillfällen då det varit fler 
deltagare. Även Dalia (Intervju, 2014-05-02) poängterar att när det inte är mycket folk som 
deltar, är det inte lika kul som när dansgolvet är fullt. Detta knyter an till diskussion om att 
interaktionen mellan kunderna har en betydelse för kundens värdeskapande. Det knyter även 
an till det som Ballantyne & Varey (2008) och Norrman & Raminez (1993) menar att kundens 
värde är medproducerat. Utan kunden så produceras inget värde. I Lunch Beat har kunden en 
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viktig roll om inte en avgörande roll. Utan kunden så finns det ingen tjänst och därmed inget 
värde. Vi kan se att när det minskar med kunder så minskar det upplevda värdet. Deltagre 
Daniella (Intervju, 2014-04-16) berättar att det känns lite lustigt att dansa när det inte är så 
många som deltar. Det blir inte samma ös. Som Ballantyne & Varey (2008) framhåller att 
kunden är medproducent till det värde som upplevs och att kunden därmed har en stor roll i 
tjänsten vilket kan vara en avgörande betydelse för hur kunden kommer uppleva värdet med 
tjänsten. I Lunch Beat har vi sett att kundens eget deltagande har en stor roll. Vi kunde utifrån 
våra observationer se att de som dansade aktivt under timmen var fulla med energi när 
timmen var över. Vi tolkar det som att deras egen prestation kan påverka deras egna upplevda 
värde. Som Bitner et al. (1997) poängterar att kunden har en viktig roll i skapandet av 
tjänstens utfall och kan själva i slutändan förbättra eller försämra deras egen tillfredsställelse 
och erhållet värde, kan vi se att Lunch Beats deltagare har ett eget ansvar för sitt 
värdeskapande och att det är deras egen prestation som kan avgöra utfallet. Dock kan vi se att 
prestationen påverkas av antalet deltagare och att flera deltagare genererar ett mer positivt 
utfall än då det är färre deltagare. Producenten Peter (Intervju, 2014-04-11) berättar att det är 
så häftigt att olika människor samlas och dansar med varandra och att det skapar en 
gemenskap. Utifrån Peters beskrivning kan vi se att det konsumtionsvärde som Sheth et al. 
(1991) benämner som socialt värde blir framstående. Arrangören Annika (Intervju 2014-04-
09) berättar att hon upplever en fördel med att arrangera Lunch Beat då hon som ny i sin stad 
har träffat många nya människor genom sitt engagemang och sin arrangering av Lunch Beat. 
Samtliga intervjupersoner har som nämnts framhävt det sociala med Lunch Beat. Med hänsyn 
till det Grönroos (2002 s. 14) förklarar att kundens värde formas och upplevs i en 
värdeskapande process, när en kund drar nytta av en lösning, kan vi se att när kunden deltar i 
Lunch Beat blir den sociala aspekten en dimension i tjänsten som kan ha betydelse för 
kundens upplevda värde. 
	  
4.5	  Avslutning	  
Avslutningsvis har vi med teorier från föregående kapitel kunnat ta stöd för våra analytiska 
resonemang och utifrån empirin i form av intervjuer, frågeformulär och observationer har vi 
kunnat urskilja olika dimensioner i Lunch Beat som kan skapa värde för kunden. Vi har 
kunnat se att värdet inte finns inbäddat i tjänsten utan att det är kunden själv som avgör vad 
som är värdeskapande för en själv. Utifrån det Gentil, Spiller & Noci (2007) betonar att det är 
kunden som skapar sitt eget värde, har vi tolkat respondenternas utsagor till varför de väljer 
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att återkomma och hur de upplever konceptet, som värdeskapande dimensioner för Lunch 
Beats kunder. Med stöd för det Andersson, Pearo & Widener (2008) beskriver, att för att 
uppnå värde krävs det en förståelse vilka dimensioner som skapar värde för kunden. Vi har 
förstått att olika dimensioner kan påverka en tjänsteverksamhets attraktion eftersom 
dimensionerna kan påverka en kunds upplevda värde vid konsumtionen av en tjänst. De 
dimensioner i Lunch Beat som utmärkts sig som värdeskapande för kunden har främst varit de 
funktionella, emotionella och sociala dimensionerna.  
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5.	  Slutsatser	  &	  Diskussion	  
Uppsatsen påbörjades med att öka förståelsen och kunskapen för vad kunder upplever 
värdeskapande genom att undersöka vilka dimensioner som skapar värde i tjänster som 
erbjuder fysisk aktivitet.  Frågan vi har sökt svar på är; Vilka värdeskapande dimensioner 
finns i Lunch Beat och hur skapar de värde för kunden? Nedan sammanställs de resultat som 
genererats utifrån den analytiska processen och knyter an till problemformuleringen i det 
inledande kapitlet. Avslutningsvis förs en diskussion med koppling till uppsatsens 
problembakgrund och förslag på vidare forskning inom området presenteras. 
	  
5.1	  Slutsatser	  
Som Pine II & Gilmore (1998) och Palmer (2010) framhöll i problemformulering att det 
gäller för serviceverksamheter att ständigt komma på nya strömmar av koncept som tilltalar 
kunden, kan vi se att Lunch Beat skulle kunna vara ett exempel på ett sådant nytt 
servicekoncept. Vi har kunnat konstatera att dansen är det primära skälet som gör att deltagare 
attraheras av Lunch Beat, men att det även finns olika dimensioner i konceptet som skapar 
värde för kunden. Lunch Beat grundades på ett funnet behov hos grundaren men resultatet 
som vi kan se genom de intervjuade deltagarnas positiva utfall och att konceptet spridit sig 
över Sverige och världen är att fler delade grundarens behov av att dansa på en nattklubb. Vi 
har även kunnat se att personernas livssituation kan ha en inverkan på tjänstens upplevda 
värde utifrån den diskussion om den målgrupp som Lunch Beat främst attraherar och att deras 
vardag med familj och annat gör att de inte hinner med att dansa på helger och kvällar. Deras 
livssituation har vi kunnat se har bidragit till en betydande del av deras upplevda värde för 
tjänsten. Det innebär att det finns faktorer utanför den tjänsterelaterade aktiviteten som 
tjänsteföretag inte kan råda över. Utmaningen för verksamheter blir att forma tjänster utifrån 
varje individs situation och att anpassa och förstå i vilken kontext kunden formar sitt värde. 
Det som även visat sig intressant är att dansen attraherar det kundsegment som tycker om att 
dansa, men att dansen för andra kundsegment kan skapa en barriär, för personer som inte 
gillar att dansa, och på så sätt utesluts ett visst kundsegment. Vi kan se att servicekoncept som 
riktar sig till en specifik nisch, det vill säga i detta fall dans, gör att konceptet å ena sidan kan 
attrahera den målgruppen som tycker om dans, men å andra sidan begränsar dansen 
konceptets attraktion hos den målgruppen som inte tycker om dans. Till skillnad från ett gym, 
som kan attrahera en bredare målgrupp i och med ett bredare utbud och variation i aktiviteter, 
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kan vi konstatera att ett nischat koncept som Lunch Beat ger en smalare målgrupp och 
utmaningen blir således att skapa förutsättningar som kan bidra till att kunderna upplever att 
tjänsten ger ett så pass starkt värde att de väljer att återkomma. På så detta sätt kan Lunch 
Beat till viss mån säkerställa att de befintliga kunderna inom den smala målgruppen 
återkommer.  
Vi har kunnat urskilja att det finns delar i Lunch Beats serviceprocess som kan påverka en 
kunds helhetsuppfattning av konceptet. Vi har även sett att serviceprocessens utformning kan 
ha betydelse för värdeskapandet. Dessa tre faktorer vi har kunnat urskilja, maten, musiken och 
enkelheten, kan vi konstatera ger ett funktionellt värde för kunden. Dessa har betydelse för 
hur kunderna upplever tjänstens helhetsuppfattning och kan antingen avvärja kunden från att 
delta om någon del fungerar mindre bra eller sänka värdet. Tvärt om kan även dessa delar i 
serviceprocessen om de fungerar bra enligt kunden vara betydelsefulla faktorer som kan höja 
kundens upplevda värde. Vi kan konstatera att den funktionella dimensionen kan påverka och 
bidra till kundens upplevda värde.  
Vi har kunnat se att värdet inte är inbäddat i tjänsten, det vill säga att det inte är Lunch Beat 
som skapar värdet för kunden, utan det är kunden som skapar sitt eget värde genom de 
förutsättningar Lunch Beat ger kunden. Vi kan med det konstatera att det Lunch Beat har gjort 
är att erbjuda en tjänst som möjliggör för kunder att skapa ett emotionellt värde i och med att 
Lunch Beat har en hög grad av känslomässigt innehåll som kan vara av betydelse för kundens 
värdeskapande. Vi har genom intervjuer och frågeformulär sett att Lunch Beat ger något mer 
än bara den fysiska rörelsen, konceptet skapar även glädje då samtliga intervjupersoner har 
indikerat att de ser konceptet som lekfullt och energigivande. Vi har utifrån samtliga 
intervjuer sett att Lunch Beat uppfattas som mer lekfullt och glädjespridande än ett gym och 
att det framkallas positiva känslor vid ett deltagande. Utifrån de känslomässiga tillstånd som 
vi sett framkallas under ett deltagande av Lunch Beat och genom att deltagarna har förmedlat 
att dessa känslor är motiv till varför de vill delta igen, kan indikera på att den emotionella 
dimensionen som finns i konceptet är av betydelse för kundens värdeskapande. Ytterligare en 
känsla som vi sett är att deltagarna upplever vid konsumtionen av tjänsten är att de är med om 
något unikt. Den upplevda känslan kan ses som målinriktad i och med konceptets ”tagline” 
men även som en reaktiv känsla som antingen kan vara avsiktlig eller oavsiktlig. Det kan 
fastslås att det kan vara svårt att kontrollera vilka känslor som kunden upplever vid 
konsumtion av en tjänst. Det vi har sett är att när kunden har en stor och viktig roll i 
skapandet av kundutfallet får kunden tillsammans med andra kunder kontroll över värdet då 
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kundens egen prestation har visat sig påverka den upplevda känslan. Det är kunden som i 
slutändan kommer avgöra vad som upplevs värdeskapande för honom eller henne eftersom 
det är kunden som avgör vilka känslor han eller hon upplever vid konsumtionen av tjänsten.  
I uppsatsen har det uppmärksammats att den sociala aspekten kan ses som en ytterligare 
dimension i Lunch Beat som kan skapa värde för kunderna. Utifrån våra intervjuer har vi 
tolkat att det finns en efterfrågan från kunderna att finna nya former av aktiva luncher som 
bygger på en dimension som dem poängterat att gym inte har, det vill säga en social 
dimension. Det har framgått att majoriteten av de intervjuade deltagarna inte motiveras av att 
gå till ett gym. Majoriteten av respondenterna från intervjuerna har indikerat på att de sitter 
stilla och jobbar hela dagen och vill ut och röra på sig men att de traditionella formerna av 
fysisk aktivitet, som gymkedjorna länge erbjudit, upplevs som introverta. Lunch Beat omtalas 
av samtliga intervjupersoner som en social aktivitet där det finns en gemenskap mellan 
deltagarna. Vi har förstått att i de traditionella koncepten upplevs det inte finnas samma 
gemenskap som i Lunch Beat. I Lunch Beat finns det en gemenskap och fokuset ligger på att 
socialisera och utföra aktiviteten tillsammans med andra. Det speciella med Lunch Beat är i 
det avseendet att det är en tjänst där kunden är medskapare och att det på så sätt kräver en 
väldigt hög grad av delaktighet från kundens sida. I diskussionen om vilken grad kunden 
medverkar och om de olika relationerna som kan råda mellan den som levererar tjänsten och 
kunden kan vi se att Lunch Beat har en tendens att dra åt de två sista relationerna. Det vill 
säga den där kunden och leverantören kan ”tillverka” service tillsammans och den där 
servicen kan uppstå när kunderna interagerar med varandra istället för med leverantören. 
Dessa två relationer går att se tydligt i fallet med Lunch Beat då deltagarnas interaktion med 
andra deltagare skapar en social dimension som i sin tur kan upplevas värdeskapande för 
kunden.  Med andra ord kan vi fastslå att Lunch Beat skapat ett servicekoncept som erbjuder 
en aktiv lunch och som vid utförandet skapar en slags gemenskap mellan deltagarna som 
upplevs socialt, vilket kan ses som en värdeskapande dimension.  
Avslutningsvis kan vi konstatera att de sociala och emotionella dimensionerna som vi har 
kunnat urskilja att Lunch Beat har, kan bidra till att konceptet kan ses som unikt. Lunch Beat 
skiljer sig från traditionella servicekoncept på det sättet att det har en social- och emotionell 
dimension som möjligtvis inte ett gym har i samma utsträckning. 
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5.2	  Diskussion	  
Som vi belyste i uppsatsens inledande problembakgrund har dagens teknik bidragit till att 
kontorsanställda blivit allt mer stillasittande. Det nämndes att både stress och en persons 
livssituation kan vara bidragande faktorer till att träning eller rörelse i vardagen 
bortprioriteras. Som ett resultat har lunchträning blivit allt vanligare som ett alternativ för att 
få in mer träning i vardagen. Med andra ord kan vi konstatera att servicekoncept som erbjuder 
fysiska aktiviteter under lunchtid kan ses som att de möjliggör en lösning för att få in rörelse i 
vardagen. Traditionella gymkedjor i Sverige som Sats och Friskis & Svettis har, som nämnts 
tidigare, sedan 20 till 30 år tillbaka erbjudit lunchträning men på senare tid har det kommit att 
utvecklats nya alternativa servicekoncept som erbjuder en annan form av fysisk aktivitet 
under lunchtid. De alternativa servicekoncepten som nämnts är ”Pingpong-lunch”, ”Lunch-
tennis” och Lunch Beat. Av de tre presenterade alternativa servicekoncepten har vi som sagt 
genom uppsatsen fokuserat på Lunch Beat och vilka värdeskapande dimensioner som 
konceptet innehar och hur dessa kan skapa värde för kunden. Den kunskap och förståelse som 
genererats kan diskuteras om den kan appliceras på andra alternativa servicekoncept och på så 
sätt öka kunskap och förståelse för hur alternativa servicekoncept på lunchen kan fortsätta att 
utvecklas. Som nämnts har fysiska aktiviteter på lunchen blivit vanligare, men med hänsyn till 
att lunchtimmen kan vara begränsad förutsätter det att dessa servicekoncept på lunchen är 
utformade på det viset att de uppfattas som effektiva och lättillgängliga av kunden. Det är som 
sagt kunden som i slutändan avgör om han eller hon vill konsumera tjänsten och därmed får 
dimensioner i tjänsten en betydelsefull roll i och med att dimensioner i en tjänst kan skapa 
värde för kunden. Det upplevda värdet kan i sin tur påverka kundens attraktion till tjänsten 
och även om kunden väljer att återkomma.  
	  
5.3	  Avslutade	  reflektion	  och	  framtida	  forskning	  
Utifrån ett praktiskt perspektiv finner vi att undersökningen bidragit med intressanta 
utvecklingsinsikter för servicekoncept. Vi anser att undersökningen kan utgöra ett bra 
underlag för serviceverksamheter inom denna kategori då uppsatsen behandlar intressanta och 
relevanta reslutat som kan vara värdefulla för konceptutveckling. Ur ett teoretiskt perspektiv 
finner vi att undersökningen haft stöd från de presenterade teorierna om servicekoncept, 
serviceprocess, värdeskapande och kundens roll som medproducent. Efter genomförd 
fallstudie kan det vidare bedömas vara intressant att behandla det specifika ämnet genom att 
göra en komparativ studie mellan de olika alternativa servicekoncepten som nämnts. Vi tror 
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att det därigenom är möjligt att erhålla ytterligare förståelse för vilka värdeskapande 
dimensioner som finns inom alternativa servicekoncept. En uppsats som behandlar det ämnet 
skulle vara av betydelse för vidare kunskaper om alternativa servicekoncept som riktar sig 
mot en aktiv lunch. Vi har även sett att det upplevs stressigt att hinna med en aktivitet på 
lunchen. En aktiv lunch kan å ena sidan innebära att personer måste ta en längre lunch än vid 
andra tillfällen, men å andra sidan kan den energi de får av en aktiv lunch bidrar till att 
personen sedan undviker att säcka ihop på eftermiddagen, som en stillasittande lunch kanske 
kan bidra till. Dessutom kanske de arbetar ikapp den tid de förlorar på att ta en aktiv lunch i 
och med den energi en aktiv lunch ger. Därmed kan det möjligtvis vara värt att prioritera 
aktiva luncher ibland. Men det här är något vi inte kan analysera och dra slutsatser från, utan 
det är en reflektion som uppkommit under arbetes gång. Vi anser det därav intressant att 
vidare undersöka vilka effekter en alternativ aktiv lunch kan ge för en anställd för resterande 
arbetsdag. Med syfte för en arbetsgivare att se om sådana aktiviteter under lunchen skulle 
kunna leda till en förbättrad arbetsprestation hos de anställda. 
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Bilagor	  	  
Bilaga	  1.	  	  
Intervjufrågor till producenten av Lunch Beat Stockholm 
 
Vem är du och vad är Lunch Beat? 
• Kan du börja med att berätta lite om dig själv, vem du är och vad du har för relation 
till Lunch Beat? 
• Kan du berätta i stora drag om vad Lunch Beat är för något?  
• Kan du beskriva ett Lunch Beat, hur går denna timme till? 
• Vad var tanken med Lunch Beat innan det spred sig? Hur började det? 
• Vad vill ni uppnå med att arrangera och sprida Lunch Beat? Vad är tanken nu? 
 
Föreläser om Lunch Beat 
• Ni föreläser även om Lunch Beat, vad är tanken med det? 
• Hur ofta föreläser ni? Var? Till vem? 
• Vad vill ni förmedla med föreläsningarna? 
• Vad får ni för respons från föreläsningarna?  
 
När Lunch Beat började 
• Du deltog ju i det första Lunch Beatet som startade i ett garage. Vad tänkte och tyckte 
du då om konceptet?  
• Vad fick dig att tycka så bra om det och vad fick dig att vilja utveckla konceptet?  
• Delade de andra deltagarna i garaget liknande uppfattning som du? 
 
Syftet med Lunch Beat? 
• Vad skulle du säga att ett Lunch Beat-deltagande ger dig?  
• Hur tror du arrangörer upplever Lunch Beat? Vad värdesätter dem med konceptet? 
• Hur tror du deltagare upplever Lunch Beat? Vad värdesätter dem med konceptet? 
• Har du sett någon baksida med Lunch Beat?  
 
Reaktioner på Lunch Beat från omgivningen 
• Hur går snacket om Lunch Beat på facebook/instagram/twitter från deltagare? 
• Vilken respons på Lunch Beat har ni sett i media från journalister eller andra? 
• Har du sett någon negativ respons och vad i så fall?  
 
Framgång och framtid 
• Vad tror du har varit framgångsfaktorerna till att Lunch Beat spridit sig till nästan hela 
världen?  
• Vad är din vision med Lunch Beat i dag?  
• Vad har du för framtidsplaner med Lunch Beat? 
• Vilka utvecklingsmöjligheter ser du med konceptet Lunch Beat? 
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Bilaga	  2.	  
Intervjufrågor till arrangörer av Lunch Beat i Skåneregionen 
 
Vem är du och vad är Lunch Beat? 
• Kan du börja med att berätta lite om dig själv, vem du är och vad du har för relation 
till Lunch Beat? 
• Kan du berätta i stora drag om vad Lunch Beat är för något? 
• Kan du beskriva ett Lunch Beat, hur går denna timme till? 
• Vad var anledningen till att du valde att arrangera Lunch Beat första gången? 
• Vad vill du uppnå med att arrangera och sprida Lunch Beat? 
 
Syftet med Lunch Beat? 
• Har du själv deltagit i ett Lunch Beat? Vad tyckte du? Vad gav det dig? 
• Hur upplever du som arrangör Lunch Beat? Vad värdesätter du med konceptet? 
• Hur tror du deltagare upplever Lunch Beat? Vad värdesätter dem med konceptet? 
• Har du sett någon baksida med Lunch Beat?  
 
Reaktioner på Lunch Beat från omgivningen 
• Hur går snacket om Lunch Beat på facebook/instagram/twitter? 
• Vilken respons på Lunch Beat har ni sett via media eller via andra kanaler? 
• Vet du några vi kan ta kontakt med som har deltagit? 
 
Framgång och framtid 
• Vad tror du har varit framgångsfaktorerna till att Lunch Beat spridit sig till nästan hela 
världen? 
• Vad är din vision med Lunch Beat?  
• Vad har du för framtidsplaner med Lunch Beat? 
• Vilka utvecklingsmöjligheter ser du med Lunch Beat? 
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Bilaga	  3.	  
Intervjufrågor till deltagare av Lunch Beat i Skåneregionen 
 
Vem är du? 
• Kan du börja med att berätta lite om dig själv? 
• Kan du berätta i stora drag om vad Lunch Beat är för något? 
• Vad var anledningen till att du började gå på Lunch Beat från början? 
• Varför har du fortsatt att gå? 
• Brukar du gå ensam eller med andra? Vilka? 
• Efter att du har deltagit i ett Lunch Beat, brukar du gå tillbaka till arbetet då?  
• Kan du se någon koppling mellan den aktivitet du utför på lunchen med ditt arbete? 
 
Syftet med Lunch Beat? 
• Vad ger Lunch Beat dig? 
• Vad värdesätter du med konceptet? 
• Hur tror du andra deltagare upplever Lunch Beat?  
• Vad tror du andra deltagare värdesätter konceptet? 
• Vad var det som gjorde att du ville delta i Lunch Beat igen? 
• Tycker du något fungerar mindre bra med Lunch Beat?  
 
Fysiska aktiviteter på lunchen 
• Tror du det finns andra fysiska aktiviteter man kan göra på lunchen som ger samma 
känsla som Lunch Beat? 
• Brukar du utöva andra fysiska aktiviteter under lunchen? 
• Kan du gå på arbetstid? 
• Vad tror du rörelse i vardagen har för betydelse för sig själv? 
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Bilaga	  4.	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